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ABSTRAKTET
Identitetit vizal është një çështje kryesore për çdo kompani. Prandaj, studimi i tij është një
fushë kërkimore me interes të madh. Ky punim synon të zgjerojë të kuptuarit e këtij aktiviteti
strategjik dhe efektet e tij. Në mënyrë të veçantë, ai hulumton konceptin e identitetit vizual të
kompanisë, nga perspektiva e të punësuarve në sektorin e transportit dhe analizon lidhjen
midis të identitetit vizual të kompanisë, qëndrimet dhe sjelljet të punonjësve. Rezultatet
tregojnë se kompanitë duhet t'i kushtojnë vëmendje të veçantë identitetit vizual, duke pasur
parasysh ndikimin e tij në angazhimin e punonjësve, si dhe performancën dhe kënaqësinë e
tyre. Në ditët e sotme, kompanitë janë të detyruara të zhvillojnë identitetin e tyre vizual. Në
këtë nivel, kompanitë zbatojnë taktika të ndryshme të marketingut, dhe paraqitjes së tyre
vizuale, me qëllim të komunikimit sa më serioz me konsumatorët e tyre.

QËLLIMI I STUDIMIT
Qëllimi i studimit ka për synim kuptimin dhe njohjen e identitetit visual të kompanive, të
ndryshme të Kosovës dhe rajonit. Si zhvillohet ky identitet vizual në aspektin e dizajnit
grafik. Ky studim tenton të paraqes rëndësinë e brendit, kompanisë si koncept, dhe
indentitetin vizual të saj, si dhe ndikimin e tij në madhëniet e kompanisë me konsumatorët
dhe punonjësit e saj. Gjithashtu ky studim paraqet zhvillimin e indentitetit vizual të një
kompanie specifike të transporit, si dhe idetë dhe mënyrat e zhvillimit të këtij identieti vizual.
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1. HYRJE
Identiteti vizual i kompanisë ose imazhi i kompanisë është mënyra me të cilën një kompani,
firmë ose biznes paraqitet para publikut (siç janë klientët dhe investitorët, si dhe punonjësit).
Identiteti i kompanisë vizualizohet në mënyrë tipike, me anë të brendit dhe përdorimit të
brendeve tregtare, por mund të përfshijë edhe gjëra të tilla si modelimi i produktit, reklamimi,
marrëdhëniet me publikun etj. Identiteti visual i kompanisë është një aspekt kryesor i
komunikimeve të kompanive, me qëllim që të ruajnë dhe ndërtojnë identitetin visual, për t'u
pajtuar dhe lehtësuar objektivat e biznesit të kompanive. Në përgjithësi, kjo arrin në një titull
të korporatave, logon dhe pajisjet mbështetëse të grumbulluara zakonisht brenda një grupi të
udhëzuesve të kompanisë. Këto udhëzime rregullojnë mënyrën e aplikimit të identitetit
visual, dhe zakonisht përfshijnë llojet e ngjyrave të aprovuara, llojet e fonteve, dizajnin e
faqeve, si dhe mjetet tjera përcjellse të identietit visual të kompanisë. Identiteti vizual i
komapnisë luan një rol të rëndësishëm, në mënyrën se si një kompani e paraqet vetën, si nga
aspekti e brendshëm, po ashtu edhe ai i jashtëm. Në terma të përgjithshëm, një identitet vizual
i kompanisë shpreh vlerat dhe ambiciet e kompanisë, biznesin e saj dhe karakteristikat e saj.
Zhvillimi i identitetit vizual të komapnisë, përfshin mirëmbajtjen e planifikuar, vlerësimin
dhe zhvillimin e një identiteti vizual të komapnisë, si dhe mjeteve dhe mbështetjes së
shoqëruar, parashikimin e zhvillimeve brenda dhe jashtë kompanisë, dhe angazhimin e
punonjësve në zbatimin e tij, me qëllimin për të kontribuar në identifikimin e punonjësve, dhe
vlerësimin e kompanisë, si dhe njohjen dhe vlerësimin midis palëve të jashtme.

2. MBLEDHJA E TË DHËNAVE
2.1 Kompania si koncept
Një kompani është një institucion juridik i formuar nga një grup individësh, për t'u angazhuar
dhe drejtuar një ndërmarrje tregtare ose industriale. Një kompani mund të jetë e organizuar në
mënyra të ndryshme, për qëllime tatimore dhe detyrimesh financiare, në varësi të ligjit të
kompanive. Linja e biznesit në të cilën kompania vepon, do të përcaktojë se cila strukturë
biznesi zgjedhet si partneritet ose pronësi. Këto struktura tregojnë edhe strukturën e pronësisë
së kompanisë. Ato gjithashtu mund të dallohen midis kompanive private dhe publike. Të dy
kanë strukturë të ndryshme të pronësisë, rregullore dhe kërkesa të ndryshme për raportim
financiar.

2.2 Kompanitë e transportit
Një kompani transporti është një biznes që transporton mallra nga një vend në tjetrin, i cili
është një çelës në zinxhirin e vlerës në prodhim. Me kalimin e kohës në industri, distanca
midis prodhimit dhe konsumit (shpërndarjes) është në rritje çdo vit, kjo gjë bën që kërkesa

1.
2.

Company - https://www.investopedia.com/terms/c/company.asp
Transportation company - https://en.wikipedia.org/wiki/Road_transport
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për transport të vazhdojë të rritet. I gjithë procesi i transportimit të produkteve nga prodhuesi
te konsumatori, i cili përfshin ruajtjen, transportin, deponimin, trajtimin, paketimin dhe
shkëmbimin e informacionit quhet logjistikë.

2.3 Transporti rrugorë
Transporti rrugorë është një lloj transporti që përdor rrugët. Transporti në rrugë mund të
grupohet përafërsisht në transportin e mallrave dhe transportin e njerëzve. Në shumë vende,
kërkesat për licencim, dhe rregulloret e sigurisë, sigurojnë ndarjen e dy industrive. Transporti
mund të bëhet nga kompanitë e që posedojnë maune, ndërsa pasagjerët mund të transportohen
përmes transportit masiv. Natyra e transportit rrugor të mallrave varet, përveç shkallës së
zhvillimit të infrastrukturës lokale, nga distanca që transportohen mallrat me rrugë, pesha dhe
vëllimi i një dërgese individuale dhe lloji i mallrave të transportuar. Për dërgesat e mëdha e
maunet janë më të përshtatshëme. Shërbimet e dorëzimit ndonjëherë konsiderohen një
kategori e veçantë nga transporti i mallrave.

fig. 1, Harta e trasportit rrugorë të Ballkanit

1.

Road transport - https://en.wikipedia.org/wiki/Road_transport
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2.4 Çka është brendi?
Fjala "brend" përdoret mjaft shumë në ditët e sodme. Për shembull, njerëzit mund të përdorin
fjalën "brend" për të folur për logot, megjithëse një logo është vetëm një pjesë e një brendi.
Një simbol që përfaqëson një cilësi më të thellë emocionale. Seth Godin përkufizion brendin:
"Brendi është bashkësia e pritjeve, kujtimeve, tregimeve dhe marrëdhënieve të marra së
bashku, që janë vendimtare për vendimin e një konsumatori, për të zgjedhur një produkt ose
shërbim mbi një tjetër". Një logo, paketim, tipografi dhe personalitet përfaqësojnë të gjitha
një brend, së bashku me shërbimin ndaj klientit, çmimin, cilësinë e produktit dhe
përgjegjësinë e kompanisë, por një brend është më i paprekshëm. Me fjalë të tjera, është një
përvojë që ndan produkte dhe shërbime të ndryshme, në një botë ku cilësia shpesh është e
krahasueshme ose e njëjtë.

2.5 Çka është identiteti i brendit?
Identiteti i brendit është fytyra e tij. Siç u diskutua në pjesën e mëparshme, një brned është
një koncept emocional dhe madje edhe filozofik, ndërsa identiteti i brendit është komponenti
vizual i një brnedi, që përfaqëson ato ide me të cilat është ndërtuar brendi. Identiteti i brendit
përfshin logot, tipografinë, ngjyrat, paketimin dhe mesazhet, plotëson dhe forcon
reputacionin ekzistues të një brendi. Identiteti i brendit tërheq klientët e rinj në një brend,
ndërsa i bën klientët ekzistues të ndjehen si në shtëpi. Për shkak se është duke përfaqësuar
dhe forcuar emocionet e një brendi, mesazhi i portretizuar nga komponentët e identitetit të
brendit duhet të jetë i qartë, dhe duhet të jetë i njëjti, pa marrë parasysh se ku shfaqet. Për të
menaxhuar identitetin e brendit, kompanitë duhet të investojnë në një sistem të menaxhimit të
brendit, që i ndihmon ato të qëndrojnë konsistente, ndërsa akoma kanë fleksibilitetin dhe
shpejtësinë e nevojshme, për të pasur sukses në tregun e sotëm. Komponentët e këtij sistemi
mund të përfshijnë, një udhëzues ose softuer për menaxhimin e brendit, dhe trajnimin e
punonjësve.

2.6 Çka është bredingu?
Brendingu është një proces i krijuar për tu zhvilluar, mes të tjerash, një emër unik biznesi dhe
dizajnin logos me porosi për një kompani, produkt ose shërbim. Por brendi nuk ka të bëjë
vetëm me koncepte të prekshme, si emëri dhe logoja e një kompanie. Bëhet fjalë gjithashtu
për reputacionin e kompanisë, mënyrën se si reklamohen produktet dhe shërbimet e një
kompanie, dhe vlerat e një kompanie. Qëllimi i procesit të brendit është të ndërtojë vetëdijen
dhe besnikërinë. Brendingu nuk është vetëm për kompani dhe organizatë. Brendi personal (si
një individ që e ndërton reputacionin e vet personal) është bërë i njohur, veçanërisht në mesin
e ndikuesve. Edhe shtetet kanë përqafuar brendin. Disa kanë shpenzuar miliona dollarë në
zhvillimin e brendit, për të tërhequr turistë dhe biznese. Ka disa terma të rëndësishme të
brendit që duhet ti kuptojmë.

1.
2.

What is a brand? - https://www.lucidpress.com/blog/the-7-key-elements-of-brand-identity-design
What is Brand Identity? - https://www.crowdspring.com/blog/brand-identity/
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Pjesët e brendit - pjesër vizuale (shkronjat, ngjyrat, burimet, etj), që formojnë brendin e
jashtëm. Shoqatat e brendeve (çdo gjë që njerëzit e lidhin me njohjen e brendit, dhe aftësia e
klientëve për të identifikuar një brend, në një treg të mbushur me njerëz). Personaliteti i
brendit - tiparet e personalitetit të brendit (p.sh. inovative, të vetëdijshme shoqërore, të
besueshme, miqësore). Pozicionimi i brendit (si perceptohet një markë ndaj konkurrencës së
saj), etj.

2.7 Çka është kapitali i bredit?
Kapitali i brendit është thjesht vlera e brendit (e përcaktuar nga perceptimi i konsumatorit për
një brend). Brendi i kompanisë përcaktohet nga mënyra se si njerëzit e perceptojnë
kompaninë, dhe jo nga ajo që thotë brendi. Çdo vendim dhe aksion që ndërmerr kompania
ndikon në brend. Dizajni i dobët, marketingu joefektiv, mesazhet jo konsistente dhe
partneritetet e këqija, të gjitha mund ta dëmtojnë një brend. Kompania në vend që të lërë
perceptimin publik për brendin e saj, është gjithmonë një praktikë më mirë për të ndërtuar
dhe formuar brendin e saj. Duke vepruar kështu nuk garanton që publiku do ta perceptojë
brendin e kompanisë, saktësisht ashtu siç kërkon ajo. Por potencialisht do të ndihmojë në
formimin, e perceptimin e publikut. Këtu mund të ndihmojë një hartim i mirëfilltë një
strategjie të brendit.

2.7 Strategjia e brendit
Çdo kompani ka një brend. Pyetja e vetme është, nëse kompania e ka rastësisht brendin e saj,
ose nërmerr hapa të qëllimshëm për ta ndihmuar, në formimin e perceptimit të publikut për
brendin e saj. Asnjë kompani e suksesshme nuk e ka krijuar kurrë rastësisht markën e saj. Në
vend të kësaj, kompanitë serioze janë efikase, dhe publike për misionin dhe vlerat e tyre. Ka
një arsye të mirë për këtë, 87% e konsumatorëve do të blejnë një produkt vetëm për shkak të
vlerave të brendit. Një strategji e brenidt është plani kompoanisë, për mënyrën se si do të
ndihmonjë në formimin e perceptimit publik të brendit të saj. Këtu "publiku" përfshin klientët
e saj, perspektivat, punonjësit, shitësit dhe të tjerët që lidhen në çfarëdo mënyre me brendin e
kompanisë. Por nëse kompania dëshiron të përshpejtojë rritjen, dhe të përmirësojë të ardhurat
dhe fitimet e saj, duhet ta krijojë strategjinë e brendit. Por nëse kompania shqetësohet për
konkurrencën, ajo duhet të mendoj për përmirësimin e markës së saj, dhe identitetin visual të
saj. Nëse kompania dëshiron ti rris fitimet e saj, nëse dëshiron të ketë sa më shumë
konsumatorë të kënaqur për biznesin saj, duhet të investonj në një dizajn të mirë. Një strategji
e mirë e brendit mund ti ndihmojë kompanisë të rrisë biznesin e saj.

2.8 Ndërtimi i strategjisë efektive të brendit
Ekzistojnë tri faza kryesore, për të zhvilluar një strategji efektive të brendit, për shumicën e
kompanive: zbulimi, identiteti dhe ekzekutimi.

1.

The 7 key elements of brand identity design - https://www.lucidpress.com/blog/the-7-key-elementsof-brand-identity-design
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Zbulimi
Kompania para se të përcaktojë identitetin saj të brendit të modifikuar, ose të ri, duhet të
kuptoj identitetin e saj ekzistues, dhe të shikoj në mënyrë objective, të gjithë faktorët që
ndikojnë në mënyrën se si kompania prezanton veten në publik. Kjo përfshin vlerësimin e
klientëve të saj, industrinë saj, vizionin dhe misionin e saj, si dhe vlerat dhe brendin e saj.
Duhet të fillojë duke vlerësuar identitetin saj ekzistues, kjo përcaktohet shpesh nga vizioni i
kompanisë (pse ekziston kjo kompani), misioni (çfarë bën kompania) dhe vlerat (besimet që
drejtojnë veprimet e kompanisë). Disa kompani zgjedhin t'i dokumentojnë plotësisht këto,
dhe t'i vendosin ato në zyre ose në faqen e tyre të internetit. Të tjerët janë më pak zyrtare, por
megjithatë marrin kohën për ta kuptuar vizionin, misionin dhe vlerat e tyre. Vendimi i
rëndësishëm për kompanitë ekzistuese është të vlerësojnë nëse vizioni, misioni dhe vlerat e
tyre origjinale janë akoma relevante. Këtu janë disa pyetje të dobishme që mund të bëhen: A
ka elementë që janë shfaqur në kulturën e kompanisë, që nuk reflektohen në atë vizion,
mision dhe vlera? A janë disa nga elementet ekzistuese, të përcaktuara dobët ose nuk janë më
të vlefshme? Cila është më e rëndësishmja për kompaninë? A komunikojnë si duhet identiteti
i brendit dhe marketingu? etj. Sapo ta kuptoj identitetin saj thelbësor kompania, hapi tjetër
përfshin hulumtimin e tregut dhe analizën e konkurrencës. Këtu janë disa pyetje të që duhet të
bëhen kur kompania bën hulumtime në treg: Sa i madh është tregu saj? Si ka ndryshuar tregu
i saj, që nga koha kur ka filluar operimin kopmania? Si ka ndryshuar kompania?. Kompania
gjithashtu duhet të vlerësonj konkurrencën e saj, për ta kuptuar se ku pozicionohet ajo.
Ekzistojnë tre pjesë për një analizë të mirë konkurruese: Përcaktimi i metrikës dhe
identifikimi i konkurentëve që kompania krahasohet, mbledhja e të dhënave dhe analiza.
Cilët janë klientët kompanisë? Cilat janë qëllimet dhe zhgënjimet e tyre, aty ku ata kalojnë
kohën e tyre? Kur ata janë më aktivët, ose më të disponueshëm? Pse ata marrin vendime të
caktuara, dhe si ndërveprojnë me produktet ose shërbimet e kompanisë?. Vlera e brendit
mund të matet në mënyra të shumta, duke përfshirë reputacionin e brendit, vetëdijen e
brendit, kapitalin e brenit, pozicionimin e brendit dhe shpërndarjen e brendit. Kjo nuk është
një çështje që kompania duhet ta injoroj. Kompania duhet të dijë nëse brendi i saj po rritet ose
po ulet, para se të jetë vonë. Kompania duhet ta vlerësoj perceptimin e brendshëm (të
punësuarit e saj), dhe të jashtëm (të gjithë të tjerët) për brendin të saj. Përfundimet nga këto
vlerësime i ndihmojnë kompanisë për perceptimet aktuale të brendit të saj, dhe gjërat që
duhet ti ndryshonjë për të përmirësuar ato perceptime.

Identiteti
Kompania pasi ta kuptojë se si brendi i saj perceptohet aktualisht, dhe pozicionin e saj në
tregun, ajo mund të filloj të përcakton identitetin e ri të brendit. Shpesh, pozicionimi i
kompanisë mund të përmblidhet, në një ose dy fjali për të shpjeguar atë që bënë më mirë
kompania. Kompania duhet ta dijë se çfarë është më e mirë për klientët e saj ekzistues.
Kompania duhet ti zhvillojë asetet e identitetit saj të brendit. Kur kompania e krijon brendin e
saj, dhe përbërësit që përcaktojnë identitetin e brendit (ngjyrat, tipografinë, format, etj.),
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Kompania duhet të punonj me stilin saj për të zhvilluar elementet krijuese që do t'i japin jetë
identitetit saj të brendit. Këto përfshijnë logon saj, web-faqën e internetit, paketimin e
produkteve, etj. Kompania duhet ta zhvillojë zërin saj të markës, dhe komunikimin me
kilentët dhe punonjësit e saj. Për të ndërtuar një brend të fortë, duhet të flasë vazhdimisht në
mënyrë serioze për brendin saj, brenda dhe jashtë. Kjo përfshin zgjedhjen e një zëri të
qëndrueshëm të brendit, dhe sigurimin se komunikimet saj janë të qarta, të përqendruara dhe
mbështesin pozicionimin saj. Kompania duhet të sigurohet që brendi i saj të pasqyrohet qartë,
dhe në mënyrë të vazhdueshme në marketingun saj. Kompania duhet të ketë marketing fizik
dhe dixhital, dhe madje edhe modelin e paketimit të produktit saj.

Ekzekutimi
Kompania pasi të ketë përfunduar zbulimin, dhe ta ketë zhvilluar identitetin saj thelbësor,
duhet të gjejë mënyrën e duhur për të komunikuar në lidhje me brendin e saj përmes
marketingut. Kompania duhet të krijojë një udhëzues për stilin e brendit, dhe si ta përkthej
identitetin saj të brendit në marketingun aktual. Vlerësimi dhe kuptimi i klientëve të saj,
konkurrencës dhe markës së saj. Para se të kompania të hartoj krijimin e elementeve të
identitetit të brendit të saj, duhet ta kuptoj se si brendi i saj përceptohet aktualisht te klientët
dhe konkurrentët saj, etj.

2.9 Njohja e klientëve të kompanisë
Hapi i parë për ndërtimin e një identiteti të fortë të brendit për kompaninë, është të njohë
klientët saj, dhe ato që ata duan dhe kanë nevojë. Rekomandohen të bënhen disa pyetje në
lidhje me klientët kompanisë: Kush janë ata? A janë klientët e kompanisë burra, gra ose
të dy? Prej nga janë? Çfarë bëjnë ata? Kompania duhet ta dijë se çfarë bëjnë klientët saj
për të jetuar dhe ato për të cilat interesohen, është një mënyrë e shkëlqyeshme për të synuar
më saktë marketingun saj. Pse po blejnë? Kompania duhet ta dijë arsyen pse janë në tregun
saj? Nëse kompania e bën këtë, është më e lehtë të bashkoj nevojat e tyre me ato që mund t'u
jap kompania atyre. Cili është buxheti i tyre? Kompania duhet të sigurohet se buxheti i
klientëve përputhet në mënyrë të duhur me produktin ose shërbimin saj. Njohuria që i jep që
një klient kompanisë, është thelbësore për t'u siguruar që ata bëhen klientë të rregullt.
Kompania duhet të analizojë ku janë pikat e dobëta të saj, për ti përmirësuar ato. Kompania
duhet të dijë, si ndihen klientëet për konkurrencën saj. Kompania duhet ta dijë se çfarë thonë
klientët për operimin e saj. Këtu janë 6 pyetje të rëndësishme, specifike, të cilat kompania
mund tua bëj klientëve të saj. Sa e pëlqeni shërbimin e kompaninë tonë për të tjerët?. Si e
vlerësonit përvojën tuaj të fundit me kompaninë?. Nëse mund të ndryshoni vetëm një
gjë në lidhje me produktet dhe shërbimet tona, çfarë do të ishte? Çfarë mundësie tjetër
keni pasur para se të na zgjidhni ne? Çarë na bën të dallojmë nga kompanitë tjera?
Çfarë dëshironi të dini tjetër për ne?

1.

The 7 key elements of brand identity design - https://www.lucidpress.com/blog/the-7-keyelements-of-brand-identity-design

12

3.1 Identiteti vizual i kompanisë
Identiteti vizual i një kompanie, gjithnjë e më shumë nga drejtuesit e kompanisë po shihet si
jetik për suksesin e kompanisë. Koncepti i identitetit vizual të kompanisë mund të gjurmohet
në firmat më të hershme, që kanë përdorur brende ose logo specifike, për të dalluar veten nga
konkurrentët e tyre, dhe për të shtypur imazhin e tyre në mendjen e konsumatorëve. Nga vitet
1970 u shfaq një industri e fuqishme këshillimi, që specializohej në ndihmën e
kompanive, për të përmirësuar identitetin vizual të tyre. Kohët e fundit, në përgjigje të
dinamikës së mjedisit të biznesit, shumë prej këtyre këshilltarëve të dizajnit, kanë zgjeruar
fokusin e tyre për të përqafuar një pamje strategjike, të komunikimit të identitetit vizual të
kompanisë. Me këtë përqendrim të amplifikuar, epiteti për konceptin evoloi nga "imazhi i
kompanisë" në "identitet vizual i kompanisë" dhe gjithnjë e më shumë, termi "brend i
kompanisë" po zbatohet. Sot, nevojat për një përmirësim të qartë të identitetit vizual për
kompanitë, kanë ardhur me ndryshime në tregje, kompani dhe shoqëri. Identiteti vizual i
kompanisë është një koncept i integritetit, që zbulon filozofinë e kompanisë, konceptimi,
komunikimi dhe sjellja, që e dallon nga rivalët e saj. Diferencimi nga rivalët, dhe njohja nga
masa e synuar si pasojë e këtij koncepti. Një kompani e cila ka një synim themelor afatgjatë,
vendos dentitetin vizual të bazuar nga filozofia e kompanisë. Dhe vepron mbi bazën e këtij
koncepti duke planifikuar strategjinë, dhe pasqyruar sjelljet për të synuar masën. Nëse një
kompani ka identitetin vizual, është më shumë më e fuqishme, dhe më e organizuar. A ka një
identitet vizual të kompania? Nëse po, si është? Nëse jo, si duhet ta krijojë identitetin
vizual të kompania? Këto pyetje duhet të ja bëjë një kompani vetës. Forma e emërit të
kompanisë, ngjyrat dhe elementet rritin identitetin vizual të saj. Për të pasur sukses në
komunikimin ekikas midis kompanie, dhe masës së synuar elemntet vizuale që duhet të
shtypen. Në kompanitë e mëdha ka departamente përgjegjëse, për shtypin, por për të ruajtur
integritetin në marrëdhëniet me publikun. Në kompanitë e vogla, shtypi duhet të jetë efikas
për krijimin e marrëdhënieve me publikun. Shumica e produkteve të kompanisë duhet të
njihen lehtësisht, sepse vizioni i kompanisë është shumë më i fuqishëm. Kjo mund të merret
nga një logo, një ngjyrë, një stil tjetër shtypjeje ose me kombinimin i tyre. Uniteti i
kompanive mund të përbëjë nga letra me shkronja, ngjyra ose logoja në një automjet
transporti. Rëndësia dhe uniteti për mjetet e shtypura bëhet më e madhe nëse kompania ka
raport të fortë, gazetën, librin i referencës ose më shumë printime të tjera. Rëndësia e krijimit
të një identiteti vizual të suksesshëm të kompanisë, varet nga imazhi i kompanisë. Për shkak
të kontributit të marrëdhënieve me publikun, identitetit vizual i kompanisë, është gjithashtu
një faktor efektiv i marketingut. Filozofia e kompanisë, sjellja e kompanisë, konceptet e
komunikimit të kompanisë, duhet të merren në konsideratë për identitetin vizual të
kompanisë. Nëse i shpjegojmë këto koncepte shkurtimisht; Filozofia e kompanisë është baza
e identitetit vizual të kompanisë, mendimet kryesore të një kompanisë rreth vetë saj, tregon
filozofinë e kompanisë. Sjellja e kompanisë është sjellja e zakonshme e saj, mënyra dhe
reagimi në rastet e të caktuara. Dizajni i kompanisë përfshin krijimin e imazhit dhe
objektivave të kompanisë, faktorët e dukshëm të harmonizuar që janë në përputhje me
identitetin vizual të kompanisë. Komunikimi i kompanisë tregon dëshirën për të krijuar
metodat e ndryshme për imazh, me ndihmën e identitetit vizual të kompanisë. Komunikimi i
kompanisë është aplikimi i të gjitha masave paraprake të komunikimit të integruar sistematik,
i cili synon të ndikojë në opinionin publik. Disa subjekte të tjera që duhet të merren parasysh
janë logoja, ngjyra, lloji i shkronjave dhe karakteri tregtar.

1.
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3.2 Programi e identitetit vizuel të kompanisë
Programi i identitetit vizuel të kompanisë mund të jetë i fuqishëm, dhe efikas si mjet
komunikimi, kur përdoret si duhet. Kompania mund të ketë sukses në krijimin e programit të
saj, kur merren parasysh me kujdes të gjitha aspektet e këtij programi. Kur kjo bëhet pa
kujdes, kompania shepnzon para dhe humbje kohe. Për të krijuar një program të identitetit
vizuel të kompanisë, ka disa procedura të cilat janë kruciale për një program të suksesshëm.
Tre elementet kryesore të një programi efikas janë: Kërkimi, Strategjia dhe Praktika.
Faktorët e mësipërm janë shumë të rëndësishëm. Strategjia është rezultati i një hetimi, dhe
nëse strategjia dhe hetimi janë të bazuara në objektiv, rezultati do të jetë i suksesshëm, si
vendosja e pjesës së fundit të një enigme. Para së gjithash programi i identitetit vizuel të
kompanisë, duhet përfshijnë të gjithë ata që kanë opinione dhe ide për këtë program. Duhet të
formohet një grup për të mbledhur informacion, dhe informata nga njerëz që mund të
përfshihen në këtë program. Ky është apsolutisht një element kryesor. Çdokush në kompani
ndikohet nga ndryshimet e sugjeruara, dhe përmes kësaj ata do të kontribojnë në këtë proces.
Kompania duhet të filloj me një fjali duke shpjeguar misionin saj. Shumica e kompanive
misionin e paraqesin me shkrim. Një këshilltar profesional i identitetit vizuel të kompanisë
mund të bëjë një këndvështrim objektiv. Nëse kompania ka vendosur që ketë një këshilltar,
është si ta bëjë zgjedhjen e një arkitekti, doktori ose ndonjë tjetër profesionisti tjertër sipas
përvojës, kostos dhe faktorëve të tjerë. Kompania duhet ta zhvillonj një kurs veprimi: Kur
kompania është duke u përpjekur të zhvilloi identitetin vizuel të saj, kompania duhet të
përdor çdo informacion që ka zbuluar gjatë studime, për zhvillimin e kursit të veprimit të një
objektivi. Linjat kryesore duhet të jenë të qarta, të hollësishme. Kompanitë serioze
mbështeten në një strategji të forte, dhe tregues të saj të qartë, strategji të fuqishme, dhe e
vëzhguar. Logo është atributi më tërheqës i syve. Ta ndryshoj llogon ose jo, ta ketë të
mbrojtur ose jo, dhe a duhet ta ridizajnojë atë ose jo. Këto janë problemet që përballen të
gjitha kompanitë.

3.3 Imazhi i kompanisë
Shumica e mbiemrave që përdoren për njerëzit, vendin dhe produktet janë moderne, të mira,
të kualifikuara, të qarta, të ndershme dhe miqësore me mjedisin, mund gjithashtu të përdoren
edhe për kompanitë. Me këta mbiermra paraqitet imazhi i kompanisë mbi njerëzit. Kjo do të
thotë, perceptimi i kompanisë nga një mjedis. Imazhi, i cili fitohet nga një përpjekje e
rëndësishme, është formuar sipas njohurive dhe jetës së njerëzve. Ndërsa kërkon afat të gjatë,
marrëdhëniet publike të planifikuara dhe të ndërgjegjshme, imazhi siguron një vizion pozitiv,
dhe mbështetje të qëllimeve të kompanisë. Përkufizimi i imazhit të kompanisë duhet të ketë
gjithmonë përparësi. Nëse imazhi organizativ është pozitiv, kompania duhet ta forcoj
strategjinë, dhe nëse është duke ndryshuar negativisht, strategjita duhet të përcaktohet.
Pranohet që imazhi është real. Një mendim që pranon këtë besim thotë "Nëse imazhi është i
gabuar, dhe performanca jonë është e mirë, ky është faji ynë, sepse me një anë janë
komunikues të dobët. Nëse imazhi është i vërtetë, dhe po pasqyron performancën tonë, ky
është faji ynë, sepse ne jemi administratorë të dobët". Një imazh i mirë i kompanisë është,
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nëse jep informacione rreth kompanisë, për publikun, me dëshirë apo jo. Ekzistojnë katër
pika kryesore të kompanisë: imazhi i kompanisë, mendimet për kompaninë, njohuritë për
kompaninë, prestigji dhe krahasueshmëria me rivalët. Imazhi i kompanisë, i cili ka një
funksion të rëndësishëm: si krijimin e besimit, dhe besimi tek masa e synuar e brendshme dhe
e jashtme, dhe mbajtja e tij vazhdon. Katër faktorë: Modelimi i kompanisë, komunikimet e
kompanive dhe sjellja e kompanive. Imazhi i brendshëm dhe i jashtëm duhet të jenë në
harmoni me realitetin, të jetnë unik dhe bindës. Duhet të formohet vizioni i përbashkët, dhe
duhet të jetë në një harmoni me logon e kompanisë, stilin të shtypjes, ngjyraat e kompanisë,
materialet e shtypura, paketimin, masat paraprake të shitjes, ekspozitat dhe mjete tjera të
komunikimit, të cilat përdorin kompanitë. Imazhi që kompania është më domethënëse sesa
pamja. Mund të ndikoj ndërmjet e individëve. Imazhi, që mund të jetë konservator për
kompanitë, mund të jenë përzierja e imazhit të brendshëm, dhe të jashtëm që e përcakton
imazhi i perceptuar dhe i synuar. Ideja që kompanitë krijuese janë inovative, mbështet
ndryshimin, e lirë, e re, e shpejtë dhe demokratike, është më e zakonshme. Por ideja për
kompanitë konservatore është, ato janë në anën “status-quo”, besnik ndaj rregullave, punës në
mënyrë tradicionale, të vjetër, të ngadaltë dhe autokratike. Treguesit e imazhit të kompanisë
janë: logoja si një lloj ikone e reklamimit, paketimet, dyqanet, promovime, reklama etj. Sepse
një kompani identifikohet nga logoja e saj. Informacioni rreth karakterit të produktit, mund të
merret nga ambalzhi. Strategjitë e zhvilluara nga ekspertët e marketingut, janë zhvilluar duke
përdorur këto informacione. Në kohën tonë brendet janë nën shtyp. Ekspertët e marketingut
kanë nevojë për çdo avantazh, për të sfiduar me brendet e reja, që hyjnë në treg. Pra,
kompanitë duhet të informojnë klientët, dhe të sigurojnë shërbimin pas shitjes, për të zgjidhur
problemet që mund të shfaqen të imazhin e tyre. Pamja e përgjithshme, dhe përbërja e
kompanisë është një nga faktorët më të rëndësishëm, që e vërteton bashkëveprimin midis
imazhit të kompanisë, dhe identitetit vizuel të saj, duke ndikuar në imazhin e kompanisë.
Letrat dhe thirrjet telefonike të bëra nga klientët, mund të mendohen si një faktor i
rëndësishëm, që ndikon në imazhin e kompanisë. Zbulimi i situatës dhe kohës aktuale, si dhe
gjendjes që, çfarë, kur dhe si vendoset ndonjë gjë, është fillimi i bërjes së një imazhi. Krijimi
i një identiteti të suksesshëm të kompanive, dhe imazhit të tyre, mundësohet nga hulumtimet,
që tregojnë se përdorimi intensiv i sondazheve, është i dobishëm për këto kompani. Krijimi i
programeve të komunikimit, të cilat janë shumë të rëndësishme. Funksionimi i
departamenteve të marrëdhënieve me publikun, është një mënyrë efektive për të rritur vlerën
e kompanisë. Kur mbështetet nga një hulumtim i mirë, planifikimi dhe vlerësimi i
programeve të komunikimit ka një rol të rëndësishëm, për arritjen e kompanisë drejt suksesit.
Përdoren edhe sondazhet e ndryshme për hulumtimin, dhe vlerësimin e një pjese të
programeve të komunikimit. Kjo është si asistent i ekspertëve për marrëdhënie me publikun,
në përcaktimin e synimit, dhe planifikimit, dhe një metodë e mirë për vlerësimin e suksesit të
komunikimit të kompanisë me publikun dhe klientët. Hapi i parë që duhet ta ndërrmer një
kompani për krijimin e imazhit të saj, është duke bërë anketa të ndryshme. Ka shumë mënyra
për të bërë një studim të imazheve: Punimet e për njohje, ideja për punën, punë morale,
punime me thellësi cilësore, grupe të fokusit, kërkime një-për-një, etj.

1.
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3.4 Vlerësimi i imazhi të kompanisë
Imazhi i kompanisë duhet të jetë i vlerësuar sipas rezultateve të hulumtimit, për atë kompani.
Sepse sjelljet e kompanisë mund të konceptohen në mënyrë, që të ndryshoj imazhi egzistues i
kompanisë, hulumtimin në lidhje me sjelljet e njerëzve, te kompanisë është në të njëjtën kohë
për të kuptuar dhe vlerësuar imazhin e kompanisë. Në këtë rast pikat që duhen shënuar janë;
të gjitha detajet e imazhit të kompanisë, pastaj se si duhet të ndryshojnë sjelljet e kompanisë
ndaj njerëzve dhe klientëve, çfarë lloji i sjelljes mund të bëjë ndryshimin e dëshiruar.
Teknikat e hulumtimit për të matur sjelljen e individëve, të cilat janë njësoj si ato të përdorura
për nivelet e marketingut, janë të ndryshme. Problemi nuk është i ndryshëm, nga aplikacionet
që synojnë të kuptojnë sjelljet e konsumatorit. Dy lloj studimesh të treguara më poshtë kanë
të bëjnë me imazhin. E para është në lidhje me zbulimin e disa sjelljeve, të kompanive në
lidhje me imazhin. Në këtë rast kompania mund të adaptojë sjelljet e saj me perceptimin, dhe
sjelljen te audienca e synuar. Të kuptohet sjellja e kompanive në mënyrë që të ndryshojë
imazhi i tanishëm i kompanisë, është tema e hulumtimit të dytë. Nëse imazhi do të përdoret,
për të lehtësuar hyrjen e një produkti të ri në treg, duhet të përgjigjet nga hulumtimi i parë.
Dhe nëse imazhi i përkrahur që produkti të pranohet nga konsumatorët, duhet të jetë pyetja e
studiuesit. Është një temë tjetër kërkimore, për të kuptuar në çfarë mënyre imazhi ndryshon.
Zbulimi i sjelljes së audiencës së synuar, duhet të jetë në nivel dhe siç tregohet më parë,
përpara komunikimit, mënyra e ndryshimit duhet të zbulohet nga hulumti. Pyetjet e
mëposhtme që kompanitë duhet ti përgjigjen, gjatë një studimi të imazhit të tyre: A pajtohet
menaxheri, këshilltari ose departamenti për imazh, për ate që po përpiqet të arrijë kompania?
A ka ndonjë synim afat-shkurtër dhe specifik shtesë, për imazhin e vet? A janë aplikuar
teknikat e dëgjimit dhe kërkimit sa duhet, se çfarë mendon audienca e synuar për korporatën?
A kontrollohet programi rregullisht, me qëllim të zbulimit të suksesit dhe pikave e dështimit?
Siç kuptohet, punonjësit kanë ndjenja dhe mendime. Nëse kompania i kupton ata, do ta
përshtatin punën e tyre. Por kur këto tipare të njerëzve nuk konsiderohen si duhet të jenë, ata
do të bëhen të gatshëm, do të bëjnë grevë ose mund të largohen nga puna.

3.5 Komunikimi i kompanisë
Komunikimi i kompanisë është lidhja midis identitetit të kompanisë, imazhit dhe reputacionit
të kompanisë. Ai duhet të përcaktohet në kuptimin më të gjerë të mundshëm, sepse
kompanitë komunikojnë me identitetin e tyre, në shumë mënyra të ndryshme. Kjo përfshin
pothuajse gjithçka që kompanitë bëjnë, nga mënyra se si u përgjigjen në telefonata të
punonjësve të tyre, në përfshirjen e çështjeve të komunitetit. Shqetësimet kryesore në
komunikimin e kompanive janë: emrat e përdorur, për të identifikuar kompaninë, ndarjet e saj
dhe produktet e saj. Vitet e fundit, shumë kompani kanë ndryshuar emrat e tyre, të
mëparshme, për të komunikuar, ku kompanitë kanë bërë edhe ndryshime të mëdha në
identitet, me qëllim që komunikimi të jetë sa më efikas.

1.
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3.6 Grafikat e kompanisë
Grafikat, të cilët ishin fokusi origjinal i konsulentëve të imazheve, kanë të bëjnë me
prezantimin e përgjithshëm vizual të kompanisë. Sistemi grafik duhet të diktojë, në stilin e
projektimit të imazheve, shenjave dhe shkrimit të kompanisë. Përfshinë kordinimin e stilit të
tipit, fotografisë, ilustrimeve, paraqitjes dhe ngjyrosjes, në të gjitha grafikat e kompanisë.
Pyetja kryesore këtu, është nëse prezantimi vizual i kompanisë, po komunikon në mënyrë të
duhur me identitetin e saj. Logoja është zemra e sistemit të dizajnit grafik të kompanice.
Logot mund të ndryshohen, me hollësi me kalimin e kohës, për të pasqyruar identitetin e
korporatës në zhvillim.

3.7 Deklarat formale të kompanisë
Kjo kategori përfshin deklaratat e misionit, kreditë, kodet e etikës, raportet vjetore, kopjen e
reklamave dhe sloganet e kompanisë. Sloganet e kompanisë mund të jenë një mjet,
veçanërisht i fuqishëm për të komunikuar, me palët e interesuara.

3.8 Ndërveprimet dhe ngjarjet
Kjo është një kategori kryesore, por kritike, sepse çdo ndërveprim që një punonjës i
kompanisë, ka me një palë të interesuar, dhe çdo ngjarje që lidhet me një kompani,
komunikon diçka me identitetin e kompanisë. Kjo do të thotë, që punonjësit të jenë të trajnuar
dhe të motivuar, për të projektuar një imazh pozitiv të kompanisë. Trajnimi i rritur i
punonjësve, tregon se shumë kompani, e kuptojnë sa kritik është burimi i këti komunikimi.
Ngjarjet e papritura gjithashtu mund të komunikojnë dukshëm identitetin e kompanisë.

3.9 Rishikimi i identitetit vizual të komanisë
Rishikimi është thelbësor, për menaxhimin e identitetit vizual të kompanisë. Pa atë, drejtuesit
e kompanisë janë "drejtues të verbër". Ata kanë nevojë për informacion të saktë, mbi
perceptimet e palëve të interesuara, nëse ato marrin vendime të shëndosha. Në mënyrë ideale,
rishikimet duhet të jenë të vazhdueshme. Si çështje praktike, rishikime relativisht të
vazhdueshme mund të nxirren nga shitësit, drejtuesit e marrëdhënieve me publikun,
menaxherët e financave dhe punonjësit e tjerë, që ndërveprojnë në mënyrë rutinore me palët e
interesuara. Bazuar në një kontribut të tillë, modifikimet mund të bëhen në metodat e
komunikimit të kompanisë, ose nëse është e nevojshme, të fillojë një studim zyrtar i
identitetit vizual të kopmanisë. Përveç përdorimit sistematik të burimeve të brendshme, është
e nevojshme të kryhen studime zyrtare, në baza të rregullta, të themi çdo pesë vjet. Studimet
formale kryhen zakonisht nga konsulentët e identitetit visual, duke përdorur intervista të
thella, një-në-një dhe grupe si mjetet kryesore të kërkimit të tyre.

1.
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Ky lloj rishikimi gjithëpërfshirës i jashtëm, normalisht do të përfshijë një analizë të identitetit
vizual të kompanisë, një vlerësim të imazhit dhe reputacionit të kompanisë, në sytë e palëve
të interesuara të saj, dhe një vlerësim të efikasitetit të komunikimit të kompanisë.
Rekomandimet e konsulentit mund të vijnë nga ndryshime të lehta në programin e
komunikimit të kompanive, deri në riformatimin e identitetit vizual të kompanisë.

4.1 Konkluzioni
Në bazë të hulumtimeve të bëra, vijmë në përfundim se, në të kaluarën, identiteti vizual i
kompanisë, shihej pothuajse në mënyrë universale, si funksioni i ngushtë, periferik i dizajnit
grafik. Sot, megjithatë, si pasojë e ndryshimeve epokale, shpesh të papritura që ndodhin në të
gjithë botën e biznesit. Rreziku që rezulton se imazhet e kompanive të bëhen më të vjetra, të
gabuara dhe reputacioni të përkeqësohet, çështja e menaxhimit të identitetit vizual të
kompanisë, është ngritur në një nivel strategjik, me rëndësi shumë të madhe në qarqet
ekzekutive. Koncepti modern i identitetit vizual të kompanisë, ka një spektër të gjerë, dhe një
fokus strategjik. Ai shikon imazhin dhe reputacionin e një kompanie, në mesin e shumë
palëve të interesuara, si burime kritike, mbi të cilat kompania ka kontroll. Kuadri i paraqitur
këtu përshkruan, një model konceptual përmes të cilit menaxhmenti mund të kuptojë,
monitorojë dhe ndikojë në zhvillimin e këtyre pasurive jo-materiale. Koncepti është
relativisht i thjeshtë, por zbatimi i tij efektiv mund të jetë thellësisht sfidues. Kompanitë që
zotërojnë këtë sfidë do të jenë, me të gjitha gjasat, ato që do të mbijetojnë dhe prosperojnë
mjedisin e sotëm të turbullt të biznesit.

1.
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RASTI I STUDIMIT
4.2 Kompania transportuese rrugore “VIJATOR”
Kompania Vijator e filloi aktivitetin e saj në vitin 2006. Një thënie thotë: “Ambicia është
rruga drejt suksesit. Qëndrueshmëria është automjeti për të mbërritur”. Prandaj, që në fillim
ne kjo ishte kompani e vogël me ambicie të mëdha. Me kalimin e kohës, kjo kompani mësoi
se si t'i përballojë sfidat dhe si t'i bëjm klientët e vet të kënaqur. Avantazhi kryesor i
kompanisë është personeli i konsoliduar, i organizuar dhe shumë i aftë, që punon me qasjen
individuale për secilin klient. Të gjitha shërbimet e kompanisë janë unike për nevojat
individuale të klientëve të saj, dhe kjo kompani karakterizohet me profesionalizmin,
shërbimin ndaj klientit dhe performancën në. Ndërsa vitet kalojnë, kompania rritet çdo ditë
dhe në të njëjtën kohë, ambiciet e saj po rriten gjithashtu. Sot, kjo kompani vazhdon të punojë
sa më mirë, dhe të përmbush detyrat dhe nevojat e klientëve të saj, të vlerësuar në të gjithë
Europën. Emri i kompanisë "Vijator", numrin e ID: 06590870, TVSH 100521371, e
regjistruar në Agjencinë e Regjistruesve të Biznesit të Republikës së Serbisë, si kompani
për transport ndërkombëtar rrugor. Kompania ekziston për gati 10 vjet. Kompania Vijator
punëson afro 126 persona. Përvoja e saj e gjatë, për dekada në transportin e mallrave vendase
dhe ndërkombëtare, dhe orientimi drejt kërkesave të klientëve të saj, kanë bërë të mundur që
kjo kompani vazhdimisht të rritet. Kompania Vijator aktualisht zotëron një flotë maunesh, me
80 mega maune, numri i të cilëve do të jetë në rrjedhën e vitit 2017, për t’u rritur me të
paktën 28 automjete, gjithashtu ka edhe po aq rimorkio për transport.

4.3 Lokacioni dhe kontaktet e kompanisë Vijator
Preshevë, Alidjerce 17523, Republika e Serbisë, Europa jugore.
Tel: +381(17)667500
Tel: +381(17)667300
Fax: +381(17)667377

Web: www.vijator.com
Email: info@vijator.com
Email: transport@vijator.com

1. Vijator - https://www.eworldtrade.com/c/vijator/
2. Vijator-kontaktet - http://vijator.com/contact/
3. Viajtor-shërbimet - http://vijator.com/services/
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fig. 2, Logoja egzistuese e kompanisë

fig. 3, Harta e lokacionit të kompanisë Vijator,
Preshevë, Alidjerce 17523, Republika e Serbisë
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4.4 Shërbimet që ofron kompania Vijator
Transporti ndërkombëtar
Kompania Vijator operon në të gjithë Evropën, në fushën e transportit rrugor (tarpaulin),
transportin special (të rëndë) dhe transportin e pjesëshëm, kryesisht nga Holanda, Belgjika,
Luksemburgu, Gjermania, Franca, Mbretëria e Bashkuar, Austria në Serbi, Kosovë,
Maqedoni dhe Shqipëri, dhe anasjelltas.

Transporti i rëndë
Kompania Vijator ofron edhe transportin e rëndë, kur ngarkesa tejkalon matjet normale, më e
gjerë se 2,5m, më e lartë se 2,8-3,0m, më e gjatë se 13,5m, ose më e rëndë se kufijtë e lejuar
të peshës.

Transporti i pjesëshëm
Zgjidhjet e përmirësuara të logjistikës dhe kushtet e shkurtuara të transportit të ngarkesës,
lejojnë tregtarët dhe prodhuesit, të sjellin dërgesa të sasisë së nevojshme, pa pasur nevojë të
përdorin sasi të mëdha burimesh. Rritja e bizneseve të vogla, rrit nevojën për transport të
vogël. Tendenca rritet çdo vit, prandaj kompania Vijator ofron shërbime të transportit të
pjesshëm të ngarkesës.

4.5 Logoja e kompanisë
Logoja e kompanisë është, një simbol i identitetit vizual të kompanisë. Krijon përshtypjen e
parë të kompanisë ndaj të klientëve te saj. Logot më të mira u dërgojnë një mesazh klientëve,
në lidhje me vlerat e kompanisë, krijojnë besnikëri ndaj markës dhe i japin letrës së
kompanisë, automjeteve, dhe e paraqesin një pamje më profesionale. Tri llojet themelore të
logove janë të bazuara në, font, ilustrime të mirëfillta dhe simbole abstrakte. Disa logo
përdorin një kombinim të këtyre llojeve. Logot e bazuara në shkronja përbëhen vetëm nga
emri i kompanisë, në një font të zgjedhur me kujdes, që e bën atë të dallohet. Ilustrimet
letrare, thjesht dërgojnë një mesazh në lidhje me atë që bën ajo kompani. Simbolet abstrakte,
identifikohen menjëherë me markën, dhe imazhin e kompanisë që promovojnë. Përdorimi i
vetëm një simboli si logo, është një veprim i rrezikshëm, pasi kërkon që klientët ta
shoqërojnë menjëherë kompaninë me atë simbol, ndërsa një logo me bazë fontesh lejon
konsumatorët të njohin kompanitë e reja me emrin e tyre. Të gjitha zgjedhjet e dizajnit të
përfshira në krijimin e logos, në fund të fundit përfaqësojnë kompaninë, në një mënyrë
specifike. Imazhet, fonti dhe ngjyra, të gjitha komunikojnë së bashku, për të krijuar këtë
imazh. Kur kompanitë fillojnë të hartojnë logon e tyre, është e rëndësishme për kompaninë,
se si logoja e saj mund ta paraqet një imazh, që do të tërheqë audiencën e tyre të synuar, dhe
do të dallojë kompaninë nga konkurrenca.

1. Vijator - https://www.eworldtrade.com/c/vijator/
2. Company logo - https://smallbusiness.chron.com/company-logo-3479.html
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Kompanitë gjithashtu duhet të konsiderojnë sesi do të duket kjo logo, në shenjat e biznesit,
automjetet dhe paketimet. Përdorimi i më shumë se tri ngjyrave, e ngarkon dhe e komplikon
logon, prandaj është më mirë që logoja e kompanisë të ketë tri ose më pak ngjyra, që do të
theksojnë më së miri imazhin e kompanisë.

4.6 Logoja e kompanisë trasportuese
Një logo transporti tregon një histori të shkurtër të kompaninë, mundësitë e saj, fushën e
operimit dhe qëndrimin e saj ndaj klientëve. Imazhet më të përdorura në një logo transporti,
përfshijnë pjesët e automjeteve, një timon, burimet, trupin, rrotat dhe automjetin komplet
(autobusë, kamionë, makina). Mund të përdornen edhe forma gjeometrike të lidhura me
shpejtësinë, fuqinë, cilësinë e lartë, dhe shërbimin e klasit të lartë. Mund të përdoren ngjyrat,
të kuqe, e kaltërt dhe e zezë, për të identifikuar me pajisjet, përparimin teknik dhe
shpejtësinë.

4.7 Krijimi i logos të kompanisë Vijator
Kompania Vijator, merret me transportin mallrave, ku këtë shërbim e kryen gjithnjë me m të
mëdhenjë të transportit "mauna". Pra krijimi i logos të kësaj kompanie u realizua, duke u
inspiruar nga koka e kamionit. Ku ajo paraqitet në mënyrë grafike, pastaj ajo ndahet në tri
pjesë: kulmi, konstruksioni dhe rrota. Këtyre pjesëve ju bashkangjitet shkronja "V", si një
element identifikues për llogon, pasi që emëri i kompanisë fillon me këtë shkronjë. Dhe këto
katër elemente kur kombinohen e krijojnë e logon e kompanisë, të tipit “SHENJË” dhe,
identifikimin e kësaj kompanie trasportuese. Ngjyrat që ka logoja e kompanisë Vijator, janë e
kuqe e errët (shkronja “V”), dhe e kaltër e errët (pjesa tjetër e logos).

1.

Transport company - https://www.logaster.com/gallery/transport-logo/2/
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INSPIRIMI PËR SHENJËN

ELEMENTET E SHENJËS

KONSTRUKSIONI I LOGOS (majtas) DHE LOGOJA FINALE – SHENJË (djathas)

fig. 4, Iinspirimi, elementet, konstruksioni dhe
logoja finale e kompanisë Vijator
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fig. 5, Logoja e kompanisë Vijator, e tipit “SHENJË”
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4.6 Proporcionet e logos
Për të analizuar proporcionet e logos së kompanisë Vijator, u morr për bazë, foramti i fletës
A3 me dimenzione 420mm x 297mm. Fleta e formatit A3 (420mm x 297mm), u nda në 3
pjesë të barabarta në drejtimin horizontal, pastaj logoja u vendos në pjesën e mesit të fletës,
dhe dimenzionionet e logos u rriten, duke e marrë si referencë dimenzionin e gjatësisë të
pjesës së mesme të fletës A3. Logoja e rritur në këto përmasa i ka dimenzionet: Gjatësia
(113mm) dhe gjerësia (116mm). Proporcionet dhe dimenzionet e logos të arritura në formatin
e fletës A3, janë si pikë reference, për të paraqitur logonon në të gjitha formatet tjera, të
prezentimit të indentitetit visual të kompanisë.
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fig. 6, Proporcionet e logos në formatin e fletës A3 (420mm x 297mm)
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4.7 Shenja negative kolor – N / C
Shenja negative kolor – P / C, është një dizajn i cili përdor sfondin e një imazhi, për të krijuar
një imazh tjetër. Ky modelim negativ i hapësirës, është një mënyrë unike dhe e zgjua,r për të
përcjellë mendime dhe vizione të shumta. Kjo është metoda që të shikohet se si qëndron
logoja kolor në hapësirën e bardhë.

4.8 Shenja pozitive kolor – P / C
Shenja pozitive kolor – P / C, është e kundërta e shenjës negative. Kjo është metoda që të
shikohet se si qëndron logoja kolor në hapësirën e zezë.

1.

Negative Space In Logo Design: Tips & Inspiration - https://justcreative.com/2017/06/14/negativespace-logo-design-inspiration/
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fig. 7, Shenja negative kolor - N / C (majtas) dhe shenja positive kolor - P / C (djathtas)
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4.9 Shenja pozitive bardh dhe zi – B / Z
Shenja pozitive bardh dhe zi – B / Z, përdor sfondin e zi, për të parqitur pamjen e logos me
ngjyrë të bardhë.

5.1 Shenja negative bardh dhe zi – B / Z
Shenja negative bardh dhe zi – B / Z, përdor sfondin e bardhë parqitur pamjen e logos me
ngjyrë të zezë.

1.

Negative Space In Logo Design: Tips & Inspiration - https://justcreative.com/2017/06/14/negativespace-logo-design-inspiration/
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fig. 8, Shenja negative bardh dhe zi - B / Z (majtas) dhe
shenja positive bardh dhe zi - B / Z (djathtas)
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5.2 Shenja pozitive dhe negative në ngjyrat e logos
Shenja pozitive dhe negative, përdor sfondet me ngjyrat e lgos, për të parqitur pamjen e logos
në koëtoë ngjyra.

1.

Negative Space In Logo Design: Tips & Inspiration - https://justcreative.com/2017/06/14/negativespace-logo-design-inspiration/
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fig. 9, Shenja pozitive e kaltër e errët (majtas) dhe
shenja negative e kuqe e errër (djathtas)
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5.3 Sistemi i ngjyrave të logos
Sistemi i ngjyrave përdoret, për krijimin e një game të plotë të ngjyrave, nga një grup i vogël
i ngjyrave primare. Ekzistojnë dy lloje të sistemeve të ngjyrave: shtuese (additive) dhe
zbritëse (subtractive). Modelet e ngjyrave aditive shtojnë dritën për të shfaqur ngjyrën, ndërsa
modelet me ngjyra tërheqëse përdorin bojëra printimi. Modelet më të zakonshme të ngjyrave,
me të cilat punojnë dizajnerët grafikë, janë modeli CMYK (ciani, magjenda dhe e verdhë) për
shtypje, dhe modeli RGB (e kuqe, e gjelbërt dhe e kaltër) për shfaqjen e kompjuterit.

5.4 Ngjyrat primare të logos
Për logon e kompanisë Vijator, janë përdorur 2 ngjyra primare: e kaltër e errët për shkronjën
“V” të shenjës, me kombinimin e ngjyrave të sistemit RGB (e kuqe, e gjelbërt dhe e kaltër),
knë shkallën R (e kuqe): 34, G (e gjelbërt): 52 dhe B (e kaltër): 110. Dhe për pjesën tjetër
të logos, është përdorur ngjyra e kuqe e errët, në shkallën R (e kuqe): G (e gjelbërt): 27 dhe
B (e kaltërt): 30.

Ngjyra e kaltër
Ngjyra e kaltër është një nga tre ngjyrat kryesore, në sistemin e ngjyrave RGB. Shtrihet midis
ngjyrës vjollcë, dhe ngjyres te gjelbërt, në spektrin e dritës së dukshme. Syri e percepton
ngjyrën e kalër, kur vëzhgon dritën me një gjatësi vale mbizotëruese, midis afërsisht 450 dhe
495 nanometrave. Shumica e ngjyrave të kaltërta përmbajnë një përzierje të lehtë të ngjyrave
të tjera. Qielli i qartë i ditës, dhe deti i thellë duken të kaltër, për shkak të një efekti optic, të
njohur si shpërndarja e Rayleigh. Një efekt optik i quajtur shpërndarja Tyndall shpjegon sytë
e kaltër. Objektet e largëta shfaqen në ngjyrën e kaltër, për shkak të një efekti tjetër optic, të
quajtur perspektiva ajrore. Kupëtimet e ngjyrës së kaltër janë: besimi, dinjiteti, inteligjenca,
autoriteti.

1.
2.
3.
4.

Understanding Color Models and Spot Color Systems https://www.designersinsights.com/designer-resources/understanding-color-models/
Blue - https://en.wikipedia.org/wiki/Blue
Blue - The Meanings of Blue - https://www.colormatters.com/the-meanings-of-colors/blue
Color Meaning: Meaning of The Color Red - https://www.bourncreative.com/meaning-of-thecolor-red/
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Ngjyra e kuqe
Ngjyra e kuqe, është ngjyra në fund të spektrit të dukshëm të dritës, ngjitur me ngjyrën e
portokalltë, dhe ngjyrën vjollcë të kundërt. Ajo ka një gjatësi valore mbizotëruese prej
afërsisht 625–740 nanometra. Ngjyra e kuqe është një ngjyrë primare në sistemin e ngjyrave
RGB, dhe modelin e ngjyrave CMYK, dhe është ngjyra plotësuese e cianit. Ngjyra e kuqe
shkon nga shalla me shkëlqim të verdhë, deri në të kuqërremtë, dhe ndryshon në hije nga
ngjyra e rozë e zbehtë, e kuqe, deri në të kuqe të errët. Qielli i kuq në perëndimin e diellit
rezulton nga shpërndarja e Rayleigh. Kupëtimet e ngjyrës së kuqe janë: dashuria, pasioni,
dëshira, nxehtësisa, epshi, seksualiteti, ndjeshmëria, romanca, gëzimi, forca, udhëheqja,
guximi, fuqia, vullneti, zemërimi, rreziku, ligësia, zemërimi, stresi, veprimi, gjallërimi,
rrezatimi dhe vendosmëria.

Ngjyrat e errëta
Kur një sasi e madhe e zezë përzihet në një ngjyrë, krijohen ngjyrat e errëta. Për shembull, e
kaltër e errët, marina, e gjelbërt e errët, e kuqe e errët, kafe e errët, vjollcë e errët, e zezë etj.
Këto ngjyra të forta, të thella dhe të rënda e kanë kuptimin e kontrollit, qëndrueshmërisë dhe
konservatorizëm, sofistikim, dramë dhe guxim (ose një kombinim i të gjitha këtyre).

1.
2.

Red - https://en.wikipedia.org/wiki/Red
Dark Colors - https://www.empower-yourself-with-color-psychology.com/dark-colors.html
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fig. 8, Ngjyrat primare të logos
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5.5 Ngjyrat sekondare të logos
Ngjyrat sekondare krijohen nga përzierja e dy ngjyrave primare, shtesë në përmasa të
barabarta. Ngjyrat sekondare janë: CMYK, C - Ciani (një përzierje e ngjyrës së kaltër dhe
ngjyrës së gjelbër), M - Magjenta (një përzierje e ngjyrë së kaltër dhe ngjyrës së kuqe), dhe e
Y – ngjyra e verdhë (një përzierje e ngjyrës së gjelbër dhe ngjyrës së kuqe). Cilado ngjyrë
sekondare, është gjithashtu ngjyra plotësuese e ngjyrës primare, e cila nuk përmban gjatësi
valore. Kështu ciani është plotësues i të ngjyrës së kuqes, magjenta është plotësuese e ngjyrës
së gjelbërt, dhe ngjyra e verdhë është plotësuese e ngjyrës së kaltër.

1.

Secondary Color - https://www.dictionary.com/browse/secondary-color
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fig. 9, Ngjyrat sekondare të logos
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5.6 Tipografia
Tipografia është arti dhe teknika e rregullimit të llojit të shkrimit, për ta bërë gjuhën e shkruar
të lexueshme, dhe tërheqëse. Aranzhimi i llojit përfshin, zgjedhjen e tipave të shkronjave,
madhësive të pikave, gjatësisë së vijës, ndarjen e vijës dhe ndarjen e shkronjave, si dhe
rregullimin e hapësirës midis çifteve të shkronjave. Termi tipografi zbatohet gjithashtu në
stilin, rregullimin dhe pamjen e shkronjave, numrave dhe simboleve të krijuara nga procesi i
shkrimit. Tipografia gjithashtu mund të përdoret si një pajisje dekorative, e palidhur me
komunikimin e informacionit. Tipografia është punë e shtypësve, tipografë, hartues grafikësh,
drejtorë arti, artistë të librave komik, artistë grafiti, dhe tani kushdo që aranzhon fjalë,
shkronja, numra dhe simbole për botim, shfaqje ose shpërndarje, nga punëtorët klerikë dhe
shkrimtarët e gazetave, deri tek cilindo material vetë-botues. Deri në epokën dixhitale,
tipografia ishte një profesion i specializuar. Digjitalizimi hapi tipografinë, për gjeneratat e
reja të stilistëve, dhe përdoruesve jo të lidhur më parë. Ndërsa aftësia për të krijuar tipografi
është bërë e gjithëanëshme, aplikimi i parimeve dhe praktikave më të mira të zhvilluara ndër
breza të punëtorëve, dhe profesionistëve të aftë është zvogëluar. Pra, në një kohë kur teknikat
shkencore mund të mbështesin traditat e provuara. Përmes të kuptuarit të kufizimeve të
vizionit njerëzor, tipografia shpesh mund të mos arrijë objektivin kryesor, komunikim
efektiv.

5.7 Tipografia primare
Për komunikimin e kompanisë Vijator, si tipogradi primare është zgjedhur tipografia e stilit
“@Malgun Gothic (bold)”, që është një tipografi koreane, me sans-serife, i zhvilluar nga
Sandoll Communications, me përkrahjen nga Monotype Imaging, si një zëvendësim i Dotum
dhe Gulim, si font i paracaktuar i sistemit për versionin në gjuhën koreane, të Ëindoës Vista.
Emri “Malgun” do të thotë “I qartë” në gjuhën koreane, duke bërë kështu një përkthim të
drejtpërdrejtë të emrit të fontit “Clear Gothic”. Kjo është tipografi digjitale me shkronja të
rregullta serioze. Për ta parë si duket kjo tipografi, është parqitur alfabeti i shkruar në këtë
tipografi, shenjat e pikësimit dhe një tekst i shkurtër i veprimtarisë së kompanisë Vijator.

1.
1.

Typography - https://en.wikipedia.org/wiki/Typography
Malgun Gothic - https://en.wikipedia.org/wiki/Malgun_Gothic
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KOMPANIA VIJATOR OPERON NË TË GJITHË EUROPËN

NË FUSHËN E TRANSPORTIT RRUGORË, TRANSPORTIT
TË VEQANTË DHE TRANSPORTIT TË PJESËSH, POR KRYESISHT NGA HOLANDA, BELGJIKA, LUKSEMNURGU DHE
DHE GJERAMNIA, FRANCA, AUSTRIA, MBRETËRIA E B.

fig. 10, Tipografia primare “@Malgun Gothic (bold)”
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5.7 Tipografia sekondare
Për komunikimin e kompanisë Vijator, si tipogradi sekondare është zgjedhur përsëri
tipografia e stilit “@Malgun Gothic”, vetëm tani jo bold. Kjo është tipografi digjitale me
shkronja të rregullta serioze. Për ta parë si duket kjo tipografi, është parqitur alfabeti i shkruar
në këtë tipografi, shenjat e pikësimit dhe një tekst i shkurtër i veprimtarisë së kompanisë
Vijator.

2.
3.

Typography - https://en.wikipedia.org/wiki/Typography
Malgun Gothic - https://en.wikipedia.org/wiki/Malgun_Gothic
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kur mallrat tejkalojnë matjet normale, më të gjera se 2,5m
më të larta se 2,8-3,0 metër, më të gjatë se 13,5 ose më të
rënda se kufijtë e lejuar të peshës. Zgjidhjet e përmirësuara
të logjistikës dhe kushtet e shkurtuara të transportit lejojnë
rkesës u lejojnë tregëtarëve dhe prodhuesve të sjellin.

Fig. 10, Tipografia sekondare “@Malgun Gothic”
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5.8 Slogani
Slogani është një frazë e shkurtër, që shërben si një përfaqësim shumë i shkurtër i një
produkti ose kompanie. Kur shkruhet mirë slognai ngjall menjëherë emocione, dhe ide dhe i
shoqëron ato me një markë. Sloganet e mira gjithashtu mbahen mend lehtë, dhe mund të
bëhen pjesë e peizazhit kulturor të një shoqërie. Sloganet përdoren në logon kompanisë.
Emëri dhe logoja e kompanisë, shpesh herë janë të njohura. Meqenëse sloganet mbartin ide,
ato mbahen mend, dhe pastaj vendosen përsëri, të kompletuara me të gjitha emocionet e
shoqëruara, dhe pretendojnë se një slogan i caktuar evokon. Kjo përsëritje i bën sloganet e
shkruara mire, të fuqishme dhe të gjera. Funksioni i një slogani, është të kapërcejë identitetin
vizual e një kompanie, në një mënyrë që pozicionon atë kompani, në mendjet e
konsumatorëve. Ky pozicionim është i rëndësishëm, pasi audienca është e bllokuar me
mesazhe, dhe pretendime për produkte që janë të ngjajshe me njëri-tjetrin, në nivele
themelore. Në këtë situatë, një slogan e mirë u jep konsumatorëve një arsye, për t'u bëre
kurioz për kompaninë, dhe shërbimet e saj. Ai thotë, "Ja kush jemi, ja se si jemi ndryshe nga
të tjerët, dhe ja si do të përfitoni nga ne". Për shkak se sloganet janë menduar të mbahen
mend, dhe të përsëriten, etiketat efektive përdorin pajisje të njohura, për të rritur mbajtjen
mend. Pas krijimit të një slogani, kompania mundohet ta mbrojë sloganin. si pronë të vetë.
Fatkeqësisht, mbrojtja ligjore mund të jetë problematike, në varësi të sloganit.

5.9 Slogani i kompanisë Vijator
Slogani për kompaninë vijator është “FUQIA PËRTEJ NGARKESËS”, arsye pse u përdor ky
slogan është, sepse vetë kompania merret me transport, prandaj me këtë slogan tentohet t’ju
paraqitet klientëve natyra e kompanisë. Fjala “FUQIA” tenton të tregoj cilësinë dhe aftësinë
e kompanisë në operim. Fjala “PËRTEJ NGARKESËS” e argumenton fjalën e parë të
sloganit edhe, që kompania është e aftë ta kryej punën e saj në përpikmëri, pavarsisht qfarë
ngarkese ka ka ajo, dhe ju jep klientëve njohurinë për llojin, dhe veprimtarinë e kompanisë,
pra ata e dinë se kjo është kompani transportuese. Slogani ka ngjyrën e kaltër të errët, në
shkallën: R (ngjyra e kuqe): 34, G (ngjyra e gjelbërt): 52 dhe B (ngjyra e kaltër): 110.
Pra e ka ngjyrën plotësisht të njejtë me shkronjën “V” të logos, për të krijuar harmoni me
logon e kompanisë.

1.

What Is a Business Slogan? - https://smallbusiness.chron.com/business-slogan-22950.html
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fig. 11, Slogani i kompanisë Vijator
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6.1 Tipografia e sloganit
Për sloganin e kompanisë Vijator, si tipografi është zgjedhur përsëri, tipografia e stilit
“@Malgun Gothic (bold)”. Për ta parë si duket kjo tipografi e sloganit, është parqitur
alfabeti i shkruar në këtë tipografi, vetë slogani, dhe një tekst i shkurtër i veprimtarisë së
kompanisë Vijator.

1.

Malgun Gothic - https://en.wikipedia.org/wiki/Malgun_Gothic
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AVNTAZHI KRYESORË I KOMPANISË ËSHTË STAFI I MIRËKORDINUAR, I ORGANIZUAR DHE I AFTË QË PUNON ME
QASJEN INDIVIDUALE NDAJ SECILIT KLIENT. TË GJITHA
SHËRBIMET TONA JANË UNIKE PËR NEVOJAT INDIVIDUAL
TË KLIENTIT TONË DHE NE KRENOHEMI ME KËTË ARRITJE.

fig. 12, Tipografia e sloganit të kompanisë Vijator
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6.2 Ineraksioni i sloganit me shenjën (logon)
Slogani i kompanisë Vijator “FUQIA PËRTEJ NGARKESËS”, e ka interaksionin me logon e
kompanisë, ashtu që të mos jetë i parregullt, dhe të mos ja dëmtoj logos pamjën. Slogani ka
madhësinë e këkuar, në mënyë që të lexohet dhe kupëtohet lehtësisht nga klientët, në të gjitha
formatet, ku paraqitet logoja e kompanisë. Slogani i kompanisë pozioionohet përfundi logos
së kompanisë, ku ka një distancë të mjaftur nga logo, me qëllim që të mos kijojë konfuzitet
gjatë leximit. Nga vija e parë e shkonjës “V”, tërhiqet një diagonale me drejtim të njejtë, dhe
pikërisht aty ku përfundon diagonalja, është fillimi i sloganit. Në pëfundim të logos tërhiqet
përsëri një diagonale me drejtim të njejtë, me diagonalen e parë, pra aty ku përfundon
diagonalja e dytë, aty është edhe përdunfimi i sloganit të kompanisë.

46

fig. 13, Interaksioni i sloganit me shenjën (logon)
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6.3 Maskota e kompanisë
Maskota është çdo person, kafshë ose objekt që mendohet se sjell fat, ose çdo gjë që përdoret
për të përfaqësuar një grup, me një identitet të përbashkët publik, siç është kompania, ose
emri i markës. Maskotat përdoren gjithashtu si zëdhënës ose përfaqësues të trilluar, për
produktet e konsumit. Maskota e kompanisë përcaktohet si një zëdhënëse fictive, për një
kompani ose produkt. Ato mund të jenë çdo gjë, nga kafshët antropomorfike ose objektet,
deri tek përshkrimet vizatimore të njerëzve, apo edhe aktorët që pretendojnë se janë njerëz
aktualë. Maskotat janë prezente gjatë gjithë kohës, si për kompani të mëdha ndërkombëtare,
ashtu edhe për kompani të vogla lokale. Një model i bukur, dallues i maskotave është një
mënyrë e shkëlqyeshme për të rrëmbyer vëmendjen e klintëve, veçanërisht nëse ata kanë një
personalitet ose motiv unik. Nishanet dalluese mund të jenë aq të lidhura me një markë, ose
produkt të veçantë, sa ato njihen më vete, pa logon e kompanisë ose emrin e pranishëm kudo
në material. Nëse bëhet si duhet, maskota mund ta bëjë të popullarizuar kompaninë në tregjet
e shumta. Më shumë klientë do të jenë në gjendje të lidhen me maskotën e kompanisë, duke
lejuar një angazhim më të gjerë dhe më të thellë për mesazhin e kompanisë të marketingut.
Kjo rezulton në kujtesë më të mirë të emrit të kompanisë, dhe nëse maskota është mjaft
popullore, do të hapë mundësi licencimi për të vendosur atë në produkte. Si çdo mjet tjetër i
indenitetit vizual të kompanisë, maskotat janë shumë efektive kur bëhen siç duhet, por mund
të jenë katastrofike për kompaninë, nëse bëhen gabim. Ato mund të largojnë klientët në vend
që t'i tërheqë ata. Gjysma e arsyes që nishanet e dëmtojnë këtë është, ndoshta se ato janë
konceptuar gabim nga drejtuesit që janë larguar shumë larg nga klientët e tyre. Për shkak se
ata janë të panjohur me vlerat, interesat dhe ndikimet kulturore të klientëve të tyre, ata
punojnë me supozime dhe paragjykime të gabuara që dëmtojnë tërheqjen e maskotiës. Në
përpjekjen për të zhvilluar një maskotë të pëlqyeshme të kompanisë, që do të kapë
imagjinatat e klientëve, drejtuesit e kompanive ndonjëherë humbasin vëmendjen e asaj që
mendohet të bëjë një maskotë, të përfaqësojnë kompaninë. Nishani atëherë do të ketë vetëm
shoqërimin më të hollë me kompaninë, dhe për këtë arsye do të humbasë efektivitetin e tij si
zëdhënës i kompanisë. Përmes hulumtimit dhe testimit të duhur të tregut, një këshilltar i
duhur apo një ekip krijues ,mund të krijojë një maskotë të saktë për kompaninë.

6.4 Si ndërtohet maskota e kompanisë
Ndërtimi i një maskote nuk është një vendim i thjeshtë për tu marrë. Përveç kësaj që
kompania të vendosë nëse ka nevojë për një maskotë, në radhë të parë, ajo duhet të
përcaktonjë se cila mënyrë e maskotës do të ishte më e efektikasja për kompaninë. Nëse
kompania bënë një zgjedhje të gabuar, maskota e saj mund të humbasë në tregun e madh, ose
më keq, do ta bëjë kompaninë të dukent qesharake para klientëve të saj. Thjesht thirrja e një
dizajneri dhe komisionimi për një maskotë, nuk do të sjellë rezultate të mira. Kompania duhet
të ketë një ide të qartë, se çfarë maskota duhet të jetë, dhe çfarë dëshiron kompania, që të
arrijë përmes saj.

1.
2.

Mascot - https://en.wikipedia.org/wiki/Mascot
The power of a company mascot - https://www.spellbrand.com/the-power-of-a-company-mascot
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6.5 Llojet e maskotave të kompanive
Maskotat mund të jenë në të gjitha madhësitë dhe format, secila e përfaqëson kompaninë e
vet për lloje të ndryshme të klientëve. Këtu janë disa lloje që kompanitë përdorin më së
shumti:

Kafshët
Kafshët kanë një tërheqje të gjerë, nga bukuroshe deri tek ato të lezetshme. Disa kompani
përdorin kafshë reale në reklamat e tyre, ndërsa të tjera përdorin kafshë të tërhequra me dorë,
ose të krijuara nga kompjuteri, që flasin dhe veprojnë si njerëz.

Objektet
Kur kompanitë përdorin objekte si maskotë, ato zakonisht humanizohen duke shtuar krahët,
këmbët dhe fytyrat në imazh. Shpesh, këto objekte janë i njëjti produkt, që kompania është
duke reklamuar.

Grafikë të animuar
Ky lloj i maskotës nuk është as një objekt, dhe as një kafshë, por më tepër një version i
animuar i një imazhi të njohur - mbase logoja e kompanisë.

Personi i trilluar
Këtu si maskotë përdoren aktorët për të luajtur rolin e një personi të trilluar, që mbështet një
kompani. Kjo është e ndryshme nga një sponsor - zëdhënës aktual i famshëm, i cili është nën
kontratë nga kompania.

6.6 Personaliteti i maskotës
Krijimi i një maskote, do të thotë t’i japim asaj një personalitet. Kjo nuk do të thotë se
maskotat duhet të flasin, maskotat mund të shprehin personalitetin vetëm me mënyrën se si
vishen, duken dhe veprojnë. Edhe një shprehje e fytyrës e një maskote mund të flasë, p.sh:
një vetull kureshtare, dhe një buzëqeshje tymuese, ose një buzëqeshje mikpritëse. Pastaj
bëhet pyetja, "a vepron kjo maskotë ashtu si dëshiron të veprojë kompania?" A don kompania
që maskota të ketë një prani ngushëlluese, duke u treguar njerëzve, se ajo është atje për t'i
ndihmuar ata? Apo kompania dëshion që maskota të jenë qesharake, dhe e afrueshme me
klientët.

1. Mascot - https://en.wikipedia.org/wiki/Mascot
2.

The power of a company mascot - https://www.spellbrand.com/the-power-of-a-company-mascot
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6.7 Maskota e kompanisë Vijator
Ideja për krijimin e maskotës së kompanisë Vijator, erdhi nga veprimatria e kompanisë, pra
transporti. Maskota e kompanisë është krijuar si një person, i trilluar që paraqet në mënyre
gazmore veprimtatinë e kompanisë, pra transportin si cilësinë primare të kompanisë. Kjo
maskotë e ka dukjen e një njeriu, që krijohet nga pjesët e kombinuara, dhe të modifikuara të
makinës, pra manunës. Veshja e maskotës përdor uniformën dhe ngjyrat e kompanisë, për ta
njohur atë me klientët e kompanisë.

6.8 Modelimi maskotës
Modelimi i maskotës fillon nga përvijimet e pjesëve të makinës (maunës), ku pastaj pjesët,
modifikohen dhe vendosen në atë mënyrë, që maskota të përfitoj pamjen e një personi, që sa
më lehtë të përceptohet nga klientët e kompanisë. Veshja e maskotës është modeluar në atë
mënyrë që përdorë, uniformat e punëtorëve dhe stafit të kompanisë të kombinuara. Kapela e
maskotës është modeluar, duke u inspiruar, nga kapelat e bejzbollit, të cilat janë të përdorura
shumë nga vozitësit e mauneve. Duart dhe mbathjet e maskotës janë modeluar, duke u
inspiruar nga ato që përdorin mekanikët e makinave transportuese, për ta bërë maskotën sa
më atraktive.
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fig. 14, Pjesët dhe modelimi i maskotës të kompanisë Vijator
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6.9 Detajet e maskotës
Maskota e kompanisë Vijator është dizajnuar në atë mënyrë, që të paraqes, njoftojë dhe ofroj
klientët me kompaninë, dhe veprimtarinë e saj. Pasi kompania Vijator merret ekskluzivisht
me transportin rrugorë, edhe detajet e maskotës e paraqesin këtë cilësi, pra ato ju ngjajnë
pjesëve të makinave (mauneve), me qëllim që të arrihet objektivi i kompanisë, dhe paraqitjes
së saj para klientëve.

Kapela
Është kapelë e tipit të kapelave të bejzbollit, ku në të është shkronja “V” e logos, dhe e emërit
të kompanisë. Kapela është vendosur në mënyrë jo të rrëgullt në kokën e maskotës, me qëllim
që ta paraqes maskotën në mënyrë gazmore dhe atraktive.

Koka e maskotës
Koka e maskotës ka formën e rrotës së makinës (maunes), e modifikuar. Arsyeja pse është
përdorur rrota është sepse, ajo është një ndër elemntet kryesore të makinave (mauneve), me
anë të së cilës ato lëvizin. Pra edhe koka është elemnti kryesor i trupit, me anë të së cilës
realizohen mendimet, idetë dhe punët konkrete. Koka e maskotës është ndërtuar me plastikë
të lehtë, dhe pëluhre që ti ngjaj sa më shumë rrotës.

Fytyra e maskotës
Fytyra e maskotës është dizanjuar duke u inspiruar nga ndërruesi i shpejtësive, një element
mjaft i rëndësishëm i makinës (maunes). Fytyra përbëhet nga tre pjesë: pjesa lartë (balli),
kallëpi i syve dhe gojës, dhe goja me hundën bashkë. Këto pjesë janë nga plastika e lehtë, me
qëllim që ta letojnë sa më shumë maskotën.

Sytë e maskotës
Për sytë e maskotës është përdorur gjami i tejdukshëm, dhe inspirimi për dizajnimin e tyre ka
ardhur nga dritat e makinës (maunës). Arsyea pse janë përdorur dritat si referencë, është
sepse ato janë ndër elementet që e ndriqojnë rrugën e lëvizjes së mainës (maunës), po ashtu
edhe sytë janë elementi kryesorë i kokës, me anë të së cilëve realizohet shiqimi.

Bluza e maskotës
Dizajnimi i bluzës së maskotës, është bërë nga uniforma që e përdorin vozitësit dhe punëtorët
e kompanisë Vijator. Si kombinim i këtyre uniformave, është krijuar një bluzë atraktive, që
mbanë makota. Krahët dhe gjepat e bluzës dallojnë, për nga ngjyra e pjesës tjetër të bluzës.
Në mes të bluzës (gjoks), është shkronja “V” e njejtë si në kapelën, pra që tregon shkronjën e
logo,s dhe të emërit të kompaisë.
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Duart e maskotës
Duart janë dizajnuar në atë mënyrë që tu ngjajnë, dorzave që përdorin mekanikët e makinave
për ti rregulluar ato. Kjo paraqitje e duarve të maskotës, e jep kuptimin te klientët se kanë të
bëjnë më një kompani të makinave, më konkretisht të transportit.

Pantallonat e maskotës
Sikur te bluza edhe tek pantallonat e maskotës, është përdorur inspirimi nga uniformat e
vozitësve dhe puntorëve të kompanisë Vijator. Këta pantallona kanë për qëllim kombinimin
me bluzën, që në mënyrë sa më atraktive të paraqesin veprimtarinë e kompanisë Vijator.

Këpucët e maskotës
Këpucët që përdorin puntorët e kompanisë Vijator, janë inspirimi që u përdor për dizajnimin
e këpucëve të maskotës. Këpucët e maskotës janë paksa të modifikuara dhe të zmadhuara, më
qëllim që në mënyrë gazmore dhe atraktive të paraqesin veprimtarinë e kompanisë Vijator.
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fig. 15, Detajet e maskotës të kompanisë Vijator
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6.9 Maskota finale e kompanisë Vijator
Me kombinimin e të gjitha këtyre detajeve të paraqitura më lartë, u krijua maskota finale e
kompanisë Vijator. Që paraqet në mënyrë atraktive dhe tërheqëse veprimtarinë, dhe qëllimin
primarë të kompanisë, pra transportin tek klientët.
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fig. 16, Maskota finale e kompanisë Vijator
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7.1 Sistemi i ngjyrave të maskotës
Ngjyrat që janë përdorur për skicimin, dizajnimin dhe modelimin e maskotëb ë kompanisë
Vijator, janë sistemi i ngjyrave CMYK (cijani, magjenda dhe ngjyra e verdhë). Me
kombinimin e këtyre ngjyrave janë, fituar ngjyrate adekuate për të gjitha detajet e maskotës.
Kapela ka ngjyrat e logos së firmës Vijator. Koka ka ngjyra të errëta, pra afërsisht ngjyrat që
ka rrota e makinës (maunës). Fytyra e maskotës ka ngjyrën e hirtë, përkatësisht metalike
afërsisht e njejtë me ngjyrën ndërruesit të shpejtësive, dhe disa detajeve të makinës (maunës).
Sytë janë me ngjyrë të kaltër të qelët, afërsisht e ngjajshme me ngjyrën e dritave, dhe
dritareve të makinës (maunës). Rrobet e maskotës kanë dy ngjyrat e logos së firmës, dhe
ngjyrat e uniformës së punëtorëve, dhe vozitësve të kompanisë Vijator. Duart kanë ngjyrë të
hirtë shumë të qelët, afeërisht me ngjyrën e dorëzave që përdorin mekanikët e makinave.
Këpucët kanë ngjyrën e njejtë më veshjen e maskotës, përkatësisht ngjyrën e unfiormave të
punëtorëve të kompanisë Vijator.

1.

Understanding Color Models and Spot Color Systems https://www.designersinsights.com/designer-resources/understanding-color-models/
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fig. 17, Sistemi i ngjyrave të maskotës të kompanisë Vijator
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7.2 Proporcionet e maskotës
Për dimenzionet dhe proporcionet e maskotës së kompanisë Vijator, janë marrur si referencë
dimenzionet dhe proporcionet e njeritut, me gjatësi dhe gjerësi standarde. Dimenzionet dhe
propocionet e njeriut standard janë: gjatësia e trupit 188cm, gjerësia kryesore e trupit
(gjerësia e supeve) 60cm, dhe gjerësia e kokës është 17cm. Në bazë të këtyre dimenzioneve
dhe proporcioneve të trupit të njeriut, është krijuar madhësia dhe gjerësia e maskotës, me
qëllim që njeriu standatd ta vesh lehtësisht këtë masoktë. Dimenzionet dhe proporcionet e
maskotës së kompanisë vijator janë: gjatësia e trupit 240cm, gjatësia e këpucëve 35cm, gjësia
nga këmba të gjuri 30cm, gjatësia nga gjuri deri tek beli 45cm, gjatësia nga beli deri tek
gjoksi 48cm, dhe gjatësia e kokës 82cm. Gjerësia e supeve dhe e kokës është 70cm.

1.

Vitruvian Man - https://en.wikipedia.org/wiki/Vitruvian_Man
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fig. 18, Proporcionet e maskotës të kompanisë Vijator
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7.3 Komunikimet afariste
Komunikimi afarist nuk është as transmetimi i një mesazhi, as vetë mesazhi. Është
shkëmbimi i ndërsjellë i mirëkuptimit, me origjinë nga marrësi. Komunikimi afarist duhet të
jetë efektiv në biznes. Komunikimi afarist është thelbi i menaxhimit. Funksionet themelore të
menaxhimit (planifikimi, organizimi, stafi, drejtimi dhe kontrolli) nuk mund të kryhen mirë
pa komunikim efektiv. Komunikimi afarist i kompanisë, përfshin rrjedhjen e vazhdueshme të
informacionit. Reagimi është pjesë integrale e komunikimit afarist të kompanisë. Kompanitë
këto ditë janë vërtet të mëdha, dhe përfshijnë një numër të madh njerëzish. Ekzistojnë nivele
të ndryshme të hierarkisë në një kompani. Sa më i madh numri i niveleve, aq më e vështirë
është puna e administrimit të kompanisë. Komunikimi afarist këtu luan një rol shumë të
rëndësishëm në procesin e drejtimit, dhe kontrollit të njerëzve në kompani. Mund të merren
reagime të menjëhershme, por dhe keqkuptime nëse ndonjë gjë shmanget. Duhet të ketë një
komunikim afarist efektiv, ndërmjet udhëheqësve dhe punëtorëve në një kompani, midis
kompanisë dhe shoqërisë në përgjithësi. Është thelbësore për suksesin dhe rritjen e një
kompanie.

7.4 Karta e biznesit e kompanisë
Kartat e biznesit janë karta që mbajnë informacione biznesi, në lidhje me një kompani ose një
individ. Ato këmbehen gjatë prezantimeve zyrtare, si një lehtësi dhe një ndihmë kujtese. Një
kartë biznesi zakonisht përfshin emrin e kompanisë, përkatësinë tregtare ose biznesin
(zakonisht me logon) dhe informacionin e kontaktit, siç janë: adresat e rrugës, numrin e
telefonit, numrin e faksit, adresat e postës elektronike dhe faqen në internet. Para ardhjes së
kartave të biznesit të komunikimit elektronik, gjithashtu mund të përfshihen detaje telex. Tani
ato mund të përfshijnë adresat e mediave sociale si Facebook, Instagram dhe Tëitter. Kartat e
biznesit shtypen në një formë të gramaturës të kartave të biznesit, efekti vizual, mënyra e
shtypjes, kostoja dhe detaje të tjera ndryshojnë sipas normave kulturore, ose organizative dhe
preferencave personale. Pesha e përbashkët e një karte biznesi ndryshon, nga vendndodhja.
Në përgjithësi, kartat e biznesit shtypen në gramaturë që është 350 g/m2 (densitet), 45kg
(peshë), ose 12pt (trashësi). Kartat e biznesit të një cilësie të lartë, pa fotografi me ngjyra të
plota shtypen normalisht, duke përdorur ngjyra në njolla për shtypjen e kompensuar me
kompensim. Disa kompani kanë krijuar markën e ngjyrave të tyre. Procesi realizohet me dy
ngjyra. Më shumë ngjyra spot, mund të shtohen në varësi të nevojave të biznis kartës. Me
fillimin e shtypjes dixhitale dhe shtypjes së serisë, tani është me kosto efektive shtypja e
kartave të biznesit me ngjyra të plota. Për të simuluar efektin e shtypjes me pllaka të
gdhendura, u zhvillua një proces më pak i shtrenjtë i quajtur termografi, që përdor aplikimin e
një pluhuri plastik, i cili përmbahet me bojën e lagësht. Kartat kalohen më pas përmes një
njësie ngrohje, e cila shkrin plastikën në biznes kartë. Biznes kartat me ngjyra të plota, ose
ato që përdorin shumë ngjyra, shtypen gjithashtu në presione me çarçafë, megjithatë ato
përdorin procesin e shtypjes me katër ngjyra të CMYK (cijani, magjenta, gnjyra e verdhë,
dhe ajo e zezë).

1.
2.

What is Business Communication ? https://www.managementstudyguide.com/business_communication.htm
Business card - https://en.wikipedia.org/wiki/Business_card
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Ekranet e secilës ngjyrë të mbivendosur në njëra-tjetrën krijojnë një gamë të gjerë ngjyrash.
Dobësitë e kësaj metode të shtypjes janë: sepse ato ngjyra të paraqitura nëse ekzaminohen
nga afër, do të zbulojnë pika të vogla, ndërsa kartat e ngjyrave të njollave shtypen të ngurta
në shumicën e rasteve.Ngjyrat e pikave duhet të përdoren për kartat e thjeshta, me art linear
ose, tip jotë zi që është më i vogël se 5 pikë. Raportet e proporcionve të kartës së biznesit,
variojnë nga 1.42 në 1.8. Nuk ka asnjë standard për dimensionet e kartës së biznesit.
Shkëmbimi i dimensioneve me kartat e tjera e bën deponimin më të lehtë, për shembull kartat
bankare (85.60mm × 53.98mm), dhe kartat e biznesit në Evropën Perëndimore (85mm × 55
mm) kanë pothuajse të njëjtën madhësi.

7.5 Karta e biznesit e kompanisë Vijator
Karta e biznesit të kompanisë Vijator është e gramaturës 350 g/m2, dhe ka dimenzionet
85mm × 55 mm. Ajo është e dizajnuar në atë mënyrë, që në pjesën përpara është vendour
logoja e kompanisë Vijator në mes, sfondi i kartës së biznesit ka ngjyrën e hirtë, shumë të
qelët metalike, dhe janë të vendosura siluetat e logos të kompanisë Vijator, të rrotulluara në
këndin 60 shkallë, të kthyera në të kundërtën e logos origjinale. Në pjesën e pasme të kartës
së biznesit, janë vendosur dy harqe, me dy ngjyrat e logos së kompanisë Vijator, të
pozicionuara nga fillimi i kartës së biznesit, nga ana e majtë deri në mes të biznes kartës së
biznesit. Harku i parë me ngjyrën e kuqe të errët, ka trashësi shumë më të madhe, se harku i
dytë me ngjyrë të kaltër të errët. Në harkun e parë paraqitet logoja e kompanisë Vijator, me
ngjyrë të bardhë, po ashtu edhe siluetat e logos të rrotulluara në këndin 60 shkallë. Pjesa tjetër
prapa e biznes kartës ka ngjyren e hirtë të qelët, të njejtë me pjesën përpara, të biznes kartës,
me qëllim nderlidhjen e dy pjesëve të biznes kartës. Teksti në biznes kartë qëndron në anën e
djathtë të pjesës së pasme. Në krye qëndron emëri i drejtorit gjeneral të firmës, me fontin
@Malgun Gothic (bold), me trashësinë 14 pika, pasjtaj vijnë informacionet tjera në
madhësinë 12 pika, që ndjekin vijën e harqeve, me qëllim të rritjes së kreativitetit të
dizajnimit.

1.

Business card - https://en.wikipedia.org/wiki/Business_card
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fig. 19, Biznes karta e kompanisë Vijator (përpara)

fig. 20, Biznes karta e kompanisë Vijator (prapa)
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7.6 Zarfi i kompanisë
Zarfi është një artikull i zakonshëm i paketimit, zakonisht i bërë nga një material i hollë dhe i
sheshtë. Është krijuar që të përmbajë, një objekt të sheshtë, siç është një letër ose kartë. Zarfet
tradicionale bëhen nga fletë letre, të prera në njërën nga tre format: romb, kryq me krah të
shkurtër ose qift. Këto forma lejojnë krijimin e strukturës së zarfit, duke palosur anët e fletës
rreth një zone drejtkëndore qendrore. Në këtë mënyrë, një mbyllje me fytyrë drejtkëndëshi,
është formuar me një rregullim prej katër fletëve, në anën e kundërt. Zarfat e dritareve kanë
një vrimë të prerë në anën e përparme, që lejon që letra brenda të shihet. Ato zakonisht janë
rregulluar në mënyrë që, adresa e pranimit e shtypur në letër, të jetë e dukshme, duke e
shpëtuar dërguesin që të ketë nevojë të kopjojë adresën në zarf vetë. Dritarja është e mbuluar
normalisht me një pjesë transparente, ose të tejdukshëme, për të mbrojtur letrën brenda. Në
disa raste, mungesa e materialeve ose nevoja për tu ekonomizuar rezultuan në zarfe, që nuk e
kanë këtë pjesë të tejdukshme, që e mbulon dritaren. Që nga viti 2009 nuk ka asnjë standard
ndërkombëtar për zarfet e dritareve, por disa vende, përfshirë Gjermaninë dhe Mbretërinë e
Bashkuar, kanë standarde kombëtare. Meqenëse zarfet janë prej letre, ato janë thellësisht të
përshtatshme, për zbukurim me grafikë dhe tekst shtesë, mbi shenjat e nevojshme postare.
Kjo është një veçori që industria e postës direkte, ka përfituar prej kohësh. Zarfat e shtypur
me porosi janë, bërë gjithashtu një metodë gjithnjë e më popullore, e marketingut. Shumica e
mbi 400 miliardë zarfave, të të gjitha madhësive të bëra në të gjithë botën janë të bëra me
makinë.

7.7 Madhësitë standarde ndërkombëtare të zarfit
Standardi ndërkombëtar ISO 269, ka përcaktuar disa madhësi standarde të zarfit, të cilat janë
krijuar, për t'u përdorur me madhësi standarde të letrës, nga standardi ndërkombëtar ISO 216.

1.

Envelope - https://en.wikipedia.org/wiki/Envelope
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FORMATI DIMENZIONET (mm)

DIMENZIONET (in)

PROPORCIONET ME FORMATET
E LETRËS

fig. 20, Madhësitë standarde ndërkombëtare të zarfit
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7.8 Zarfi i kompanisë Vijator
Zarfi i kompanisë Vijator është i formatit “DL”, me dimenzione 110mm x 220mm (4.33in x
8.66in), dhe ka proporcionet: 1/3 e formatit të letrës A4, që d.m.th letra e formatit A4 duhet të
paloset 3 herë, që të futet në këtë zarf. Pjesa përpara e zarfës është e dizajnuar, në atë mënyrë,
ku ka ngjyrën e hirtë të qelët, të njejtë me ngjyrën e kartës së biznesit. Logoja e kompanisë
Vijator është vendosur në anën e majtë lartë, nën logo është pjesa e tejdukshme, ku shihet
pjesa kryesore e letrës, që gjendet brenda zarfës. Kontaktet janë vendosur poshtë, në pjesën e
djathtë të zarfës. Në mes janë siluetat e logos së kompanisë Vijator, të rrotulluara në këndin
60 shkallë, dhe të kthyera në anën e kundër të logos finale. Në pjesën prapa të zarfës është
hapja e zarfës, për arsye të lidhjes me elementet tjera të komunikimit afarist të kompanisë
Vijator, dhe kreativitetit. Edhe te zarfi janë vendosur dy harqet, me ngjyrat e logos së
kompanisë Vijator, sikur të karta e biznesit. Pjesa tjetër e zarfit e ka ngjyrën e hirtë të qelët,
sikur pjesa përpara e zarfit. Edhe në pjesën e pasme të zarfit, janë të vendosura siluetat e
kompanisë Vijator, të rrotulluara në këndin 60 shkallë. Silueta në harkun me ngjyrën e kuqe
të mbyllët, është në anën e njejtë me logon finale, ndërsa silueta tjetër, është e kthyer në anën
e kundërt me logon finale të kompanisë Vijator.
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fig. 21, Zarfa e kompanisë Vijator (përpara)

fig. 22, Zarfa e kompanisë Vijator (prapa)
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7.7 Memorandumi i kompanisë
Memorandumi është një dokument i shkurtër, që përdoret për të transmetuar informacione,
brenda një kompanie. Memorandumi karakterizohet, duke qenë i shkurtër, e drejtpërdrejtë,
dhe i lehtë për të kupëtuar. Memorandumi duhet të jetë më pak formal, se shkronjat, por
duhet të mbajë një stil professional, dhe të përmbledhur. Shpesh, qëllimi i një memorandumi
është i dyfishtë: të identifikoj një problem, dhe të propozoj një zgjidhje. Në herë të tjera,
memorandumet mund të japin, ose kërkojnë informata faktike. Shënimet e biznesit janë
krijuar për të akomoduar lexuesit e zënë, të cilët dëshirojnë të gjejnë informacionin e
nevojshëm nga memorandum, shpejt dhe lehtë. Kur përpilohet një memorandum, duhet të
strukturohet për të akomoduar tre lloje të lexuesve: Ata që lexojnë vetëm përmbledhjen
ekzekutive, ata që e lexojnë tërë memorandumin për pikat kryesore të tij, dhe disa detaje për
të cilat interesohen, dhe ata që lexojnë të gjithë dokumentin, për detajet që mbështesin
pretendimet ose rekomandimet e tij kryesore.

7.8 Krijimi i memorandumit efikas të kompanisë
Memorandumi efektiv i kompanisë është i shkurtër, e drejtpërdrejtë, dhe i lehtë për të lexuar.
Pesë strategjitë e mëposhtme të shkrimit, ndihmojnë lexuesit të lexojnë memorandumet e
kompanive me lehtësi dhe shpejt.

Paraqitja e pikës kryesore së pari
Ky mund të jetë udhëzuesi i vetëm, më i rëndësishëm për strukturën dhe përmbajtjen e
memorandumeve. Lexuesit duhet të kuptojnë shpejt, përmbajtjen dhe domethënien e
memorandumit. Nëse lexuesit kanë një pyetje, ose problem, ata duan ta dinë menjëherë
përgjigjen ose zgjidhjen. Nëse lexuesit duan më shumë informacion, ata mund të vazhdojnë
ta lexojnë. Me fjalë të tjera, detajet mbështetëse duhet të ndjekin pikën kryesore, ose
përfundimin, jo t'i paraprijnë asaj.

Stili profesional dhe i përmbledhur i memorandumit
Stili i shkrimit duhet të jetë i përshtatshëm për audiencën. Në këtë rast, audienca është “shefi i
kompanisë”, bashkëpunëtorët e saj, ose të dy. Pra, stili duhet të jetë profesional, i
drejtpërdrejtë, i përzemërt dhe i lehtë për t’u lexuar. Për të arritur një stil të tillë, duhet të
përdoren fjali të shkurtra, aktive. Duhet shmangur zhargonin, dhe gjuhën pretencioze. Duhet
të mbahet një ton pozitiv, ose neutral, duhet të shmangnet gjuha negative, nëse është e
mundur. Përveç bërjes më të lehtë të leximit të memorandumeve, një stil profesional i
shkrimit, përmirëson gjithashtu besueshmërinë e atij që e përpilon memorandumin.

1.

Writing Business Memos - https://writingcenter.gmu.edu/guides/writing-business-memos
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Tema dhe qëllimi i memorandumit
Subjekti duhet ta orientojë lexuesin, në temën dhe qëllimin e memorandumit, dhe të sigurojë
një referencë të dobishme, për paraqitjen dhe shqyrtimin e shpejtë.

Përmbledhja e pikave kryesore
Shpesh referohet si një përmbledhje ekzekutive, paragrafi i parë i një memorandumi të gjatë,
ose një mesazh shërben këto funksione: Paraqet kërkesën kryesore, rekomandimin ose
përfundimin, përmbledh pastaj përmbajtjen e fakteve kryesore, argumenteve dhe provave,
parashikon strukturën dhe rendin e informacionit, të paraqitur në pjesën e mbetur të
memorandumit. Ashtu si subjekti, përmbledhja ekzekutive ofron një përmbledhje të shpejtë,
të qëllimit dhe përmbajtjes së memorandumit. Lexuesi e përdor atë për të udhëhequr një
lexim të shpejtë, dhe rishikime të shpejta pasuese.

Struktura e memorandumit
Titujt ofrojnë një skicë të memorandumit, duke i mundësuar lexuesit, të shohë shpejt cilat
janë temat kryesore, ose pikat dhe ku gjenden ato në memorandum. Duhet të bëhen titujt
paralel me njëri-tjetrin, dhe sa më specific, që të jetë e mundur. Karakteristika të tjera të
formatit që sinjalizojnë strukturën dhe lexuesit, përfshijnë paragrafë të shkurtër dhe blloqe
teksti, lista të vendosura nga pikat, numrat ose përdorimi bujar i hapësirës së bardhë, për të
udhëhequr syrin.

7.9 Titulli standard i memorandumit të kompanisë
Megjithëse formati për një memorandum mund të ndryshojë, nga një kompani në një tjetër,
titulli standard përbëhet nga një seri linjash, të etiketuara qartë, që përcjellin informacione
kryesore, për përmbajtjen e memorandumit, dhe shpërndarjen e tij. Më poshtë janë elementet
standarde të titullit të memorandumit: Data (data në të cilën dërgohet memoramdumi), Te
(Personi të cilit i drejtohet memorandumi, ndonjëherë me titull pune), Cc (emëri i secilit
person tjetër, që merr një kopje të memorandumit), Nga (emëri i atij që e shkruan
memorandumin, i ndjekur zakonisht nga, e atij ose e asaj, inicialet e shkruara me dorë,
ndonjëherë me titull pune), dhe Tema ose Re. (Deklaratë koncize e temës së memorandumit).

8.1 Memorandumi i kompanisë Vijator
Memorandumi i kompanisë Vijator, është shkruar në formatin e letrës A4. Memorandumi ka
ngjyrën e hirtë të qelët, e njejtë sikur ngjyra e kartës së biznesit dhe zarfës. Në pjesën e majtë
lartë, në memorandum është e vendosur logoja finale e kompanisë Vijator, më poshtë është
paraqitur tituli, dhe pastaj përmbajtja në shkrim, dhe në fund të memorandumit, në pjesën e
majtë janë të vendosura pjesët kryesore të titullit të memorandumit.

1.

Writing Business Memos - https://writingcenter.gmu.edu/guides/writing-business-memos
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fig. 23, Memorandumi e kompanisë Vijator
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8.2 Mockup - i për kompaninë
Në prodhim dhe dizajn mockup-i, është një shkallë me përmasa të plota, i një modeli ose
pajisje, i cili përdoret për prezentim, demonstrim, vlerësim të projektimit, promovim dhe
qëllime të tjera. Mockup-i është një prototip, nëse siguron të paktën një pjesë të
funksionalitetit të një sistemi, dhe mundëson testimin e një dizajni. Mockup-i përdoret nga
projektuesit, kryesisht për të marrë reagime nga përdoruesit. Mockup-i adresojnë idenë për
një produkt të dizajnit. Mockup-i mund ta rregullohet në bordin e hartimit, gjatë procesit të
krijimit të identitetit vizual të kompanisë, ose mund të rregullohet më vonë, pasi të krijohet
ky identitet visual i kompanisë.

8.3 Mockup - i për kompaninë Vijator
Mockup-i për kompaninë Vijator është dizajnuar në atë mënyrë, ku janë të vendosura, të
gjitha elementet e komunikimit afarist të kompanisë Vijaotr: Karta e biznesit (dukja para
dhe mbrapa), zarfa (dukja para dhe mbrapa), dhe memorandumi. Këto elemente në mockup
janë të pozicionuara në atë mënyrë, që të krijohet një ndërlidhje në mes tyre, si dhe për arsye
të kreativitetit. Dhe në fund janë paraqitur edhe ty laps-kemika, me ngjyrat e logos së
kompanisë Vijator, gjithnjë për arsye të kreativitetit. Sfondi i mockup-it ka ngjyrën e hirtë më
të errët, se sa elementet që gjenden në të, me qëllim që ato të dallohen më lehtë nga klientët.

1.

Mockup - https://en.wikipedia.org/wiki/Mockup
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fig. 24, Mockup-i për kompaninë Vijator
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8.4 Komunikimet informative
Shumica e komunikimeve të kompanive, janë në të vërtetë komunikime informative. Një
komunikim informativ në vendin e punës, është thjesht ndarja e informacionit domethënës,
midis njerëzve në një mënyrë të paanëshme, dhe profesionale. Si të gjitha format e
komunikimit, qëllimi i komunikimeve informative është, të promovojë mirëkuptimin,
inkurajimin e veprimit etj.

8.5 Piktogramet e kompanisë
Një piktogram, i quajtur edhe si piktograf ose thjeshtë pikto, është një ikonë kompjuterike,
është një ideogram, që përcjell kuptimin e tij përmes ngjashmërisë së tij piktoreske, me një
objekt fizik. Piktogramet shpesh përdoren në sistemet e shkrimit, dhe grafikëve, në të cilët
personazhet janë në një masë të konsiderueshme pikturuese në pamje. Piktogramet shpesh
mund të tejkalojnë gjuhët, në atë mënyrë që të mund të komunikojnë me folësit, e gjuhëve
dhe familjeve gjuhësore në mënyrë të barabartë, edhe nëse gjuhët, dhe kulturat janë
krejtësisht të ndryshme. Kjo është arsyeja pse shenjat rrugore, dhe materiali i ngjashëm
pikografik, shpesh përdoren si standarde globale, që pritet të kuptohen nga pothuajse të
gjithë. Një grup standard i pikturave, u përcaktua në standardin ndërkombëtar ISO 7001:
Simbolet e Informacionit Publik. Grupe të tjera të zakonshme të piktogrameve janë, simbolet
e rrobave të përdorura në etiketat e veshjeve, dhe simbolet e rrezikut kimik, siç janë
standardizuar nga sistemi GHS. Piktogramat janë popullarizuar në përdorim në komunikimet
informative të kompanive, që të ndihmojnë klientët e kompanisë.

8.6 Piktogramet e kompanisë Vijator
Per krijimin e pitogrameve të kompanisë Vijator, është marrur për bazë vepimtaria e
kompanisë, pra transporti rrugorë. Pra, piktogramet janë krijuar në formë të shenjave të
komunkacionit rrugorë, më saktësisht ato e kanë formën e shenjave të rrezikut, në formë të
trekëndëshit, por pa ngjyra, dhe me ikona në mes. Dhe në fund të piktogramit është një
dejtëkëndësh, ku brenda është shkrimi, për orientimin që ai paraqet. Kompania ka gjithësejt
23 piktogrmae për komunikimin infomativ brenda kompanisë.

1.
2.

Business Communication Skills for Managers - https://courses.lumenlearning.com/wmbusinesscommunicationmgrs/chapter/what-is-an-informative-message/
Pictogram - https://en.wikipedia.org/wiki/Pictogram
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fig. 25, Piktogramet e kompanisë Vijator
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8.7 Shtylla e enterierit e kompanisë Vijator (City light free standing)
Shtylla e enterierit e kompanisë Vijator ka dimenzionet: 1200mm x 1710mm, nga metali i
lehtë. Brenda në mes është paraqitur hubshtapleri, duke transportuar mallrat, kjo është bërë
për të paraqitur veprimtarinë e kompanisë Vijator, tek klientët në mënyrë sa më tërheqëse.
Lartë në anën e majtë është paraqitur logoja e kompanisë Vijator, kurse në anën e djathë
slogani i kompanisë Vijator. Poshtë janë vendosur kontaktet e kompanisë. Në sfond janë
paraqitur dy ngjyrat e logos së kompanisë Vijator.
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fig. 26, Shtylla e enterierit e kompanisë Vijator (City light free standing)
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8.8 Shtylla e eksterierit e kompanisë Vijator (City light free standing)
Shtylla e eksterierit e kompanisë Vijator ka dimenzionet, hapësira reklamuese: 1710mm x
1140mm, dhe dimenzionet e përgjithshme me kornizën: 1946mm x 1336mm, trashësia
227mm. Lartësia nga toka është 471mm. Brenda është paraqitur enterieri i një maunes
moderne, për t’ua dhënë klientëve ndjesinë se gjenden brenda saj, dhe për të paraqitur si e
kryen veprimtarinë kompania. Në gjamin e maunës, është paraqitur në anën e majtë logoja e
kompanisë Vijator, nërsa në anën e djathtë slogani i kompanisë Vijator. Kontaktet e
kompanisë janë paraqitur poshtë në ulëset e maunës.
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fig. 27, Shtylla e eksterierit e kompanisë Vijator (City light free standing)
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8.9 Pllakati e kompanisë Vijator (City light)
Pllakati e kompanisë Vijator është shtypur në një letër të bardhë, gjysmë të shkëlqyer.
Dimensionet janë: hapësira reklamuese: 1710mm x 1140mm, dhe dimenzionet e
përgjithshme me kornizën: 1946mm x 1336mm, trashësia 127mm. Në pllakatin e kompanisë
Vijator është paraqitur një maune duke lëvizur, për të treguar se me çka merret kompania
Vijator. Lartë është paraqitur një shirit, me ngjyrën e kaltër të logos së kompanisë Vijator, në
këtë shirit është vendosur, në anën e majtë logoja e kompanisë Vijator, ndërsa në anën e
djathë skogani i kompanisë. Në pjesën poshtë të pllakatit është vendosur shiriti i njejtë më
ngjyrën e kuqe të logos së kompanisë Vijator, dhe në këtë shirit janë vendosur kontaktet e
kompanisë.
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fig. 28, Pllakati i kompanisë Vijator (citylight)
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9.1 Billbordi i kompanisë
Billbordi është një strukturë e madhe reklamimi në natyrë, që zakonisht gjendet në zona me
trafik të lartë, të tilla si krahas rrugëve të ngjeshura. Billbordet paraqesin reklama të mëdha,
për këmbësorë dhe vozitës që kalojnë. Në mënyrë tipike duke treguar slogane, dhe vizualitete
dalluese, tabelat janë shumë të dukshme në zonat më të përcaktuara të tregut. Tabelat më të
mëdha të përmasave të zakonshme, janë të vendosura kryesisht në autostradat kryesore, ose
arteriet kryesore rrugore, dhe komandojnë ekspozimin e konsumatorit me densitet të lartë
(kryesisht për trafikun automjetesh). Këto lejojnë shikueshmëri më të madhe, për shkak të
madhësisë së tyre, por sepse lejojnë "personalizimin" krijues, përmes shtesave dhe
zbukurimeve.

9.2 Billbordi i kompanisë Vijator (Jumbo)
Billbordi i kompanisë Vijator ka dimenzionet 6000mm x 3000mm, dhe korniza ka trashësinë
50mm. Për kompaninë Vijator, janë dy lloje të billbordeve: ai i ditës dhe i natës. Në
billbordin e ditës paraqitet, një maune duke lëvizur në një kthesë imagjinare, ku koka
paraqitet përpara, ndërsa rimorkio dhe ngjyrat e kompanisë, paraqiten në sfont të përziera, me
intenzitet shumë më të dobët. Në anën e djathtë lartë, paraqitet logoja e kompanisë Vijator,
me ngjyrë të bardhë, ndërsa poshtë slogani, dhe kontaktet e kompanisë, poashtu më ngjyrë të
bardhë. Në billbordin e natës paraqitet, mauna duke lëvizur natën në autostradë, e vendosur
në anën e djathtë. Logoja e kompanisë Vijator, është vendosur lartë, në anën e majtë, me
ngjyrën e bardhë, ndërsa poshtë është vendosur slogani, dhe kontaktet e kompanisë, me
ngjyrën e bardhë.

1.

Billboard - https://en.wikipedia.org/wiki/Billboard
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fig. 29, Billbordi i kompanisë Vijator (Jumbo) - ditën
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fig. 29, Billbordi i kompanisë Vijator (Jumbo) - natën
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9.3 Follderi promotiv i kompanisë
Follderi promotiv është një lloj dosje që mban, letra të lirshme, ose dokumente së bashku, për
organizimin dhe mbrojtjen. Follderët promotiv, zakonisht përbëhen nga një fletë e letrës së
rëndë, ose material tjetër i hollë, por i ngurtë, i cili është palosur në gjysmë, me xhepa për të
mbajtur dokumentet e letrës. Follderëy promotiv funksionojnë shumë, si ajo e një skedari për
qëllime organizative. Ata mund të jenë të shtypur, ose të thjeshtë, dhe mund të përdoren, ndër
të tjera, si një mjet për prezentime biznesi te klientët, për të ndihmuar në procesin e shitjes.
Follderët promotiv vijnë në stile të ndryshme, për t'iu përshtatur një sërë qëllimesh. Shumica
prodhohen nga një kompani, për të siguruar marketing për një produkt (biznes), ose shërbim,
por ata mund të përmbushin, edhe funksione të tjera. Disa lloje të follderëve promotiv janë:
Standardi 9" x 12" me dy xhepa, Tri-fish ose Tri-panel, Kapaciteti (zakonisht me një
shpinë 1/4", për të mbajtur më shumë letra), Tabed (për përdorim në skedarë të varur, ose
kabinete për regjistrim), Mini ose e vogël, E gjelbër ose eko-miqësore, etj.

9.4 Follderi promotiv i kompanisë Vijator
Follderi promotiv i kompanisë Vijator, është krijuar nga letra e fortë, e cilësisë së lartë.
Ndahet në dy pjesë dhe palosët në mes. Forma dhe prerja e follderit promotiv të kompanisë
Vijator, është bërë në bazë të formës të logos së kompanisë. Në pjesën e follderit promotiv,
që gjendet në anën e djathë paraqitet llogoja e kompanisë Vijator, me intenzitet më të dobët,
kurse poshtë janë dy shirita të drejtë, në mënyrë horizontale, ku janë vendosur, dy ngjyrat e
logos së kompanisë Vijator. Shiriti me ngjyrën e kaltër ka trashësi më të madhe, se shiriti me
ngjyrën e kuqe. Në shiritin me ngjyrën e kuqe, është vendosur emëri i kompanisë Vijator.
Lartë janë vendosur kontaktet e kompanisë. Pjesa e majtë e follderit promotiv të kompanisë
Vijator, është e simetrike, dhe e pasqyruar me pjesën e djathë të follderit promotiv. Lartë në
këtë pjesë paraqitet llogoja e kompanisë Vijator, ndërsa në sfont paraqiten siluetat e llogos, të
rrotulluara në këndin 60 shkallë, dhe te kthyera në anën e kundërt të llogos finale të
kompanisë Vijator.

1.

Presentation folder - https://en.wikipedia.org/wiki/Presentation_folder
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fig. 30, Follderi promotiv i kompanisë Vijator
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9.5 Broshura e kompanisë
Broshura është një dokument informative (shpesh përdoret edhe për reklamim), që mund të
paloset në një shabllon, pamflet ose fletëpalosje. Një broshurë mund të jetë gjithashtu, një
grup letrash të lidhura, të shpalosura, të futura në një dosje, ose pako xhepi. Broshurat janë
dokumente promovuese, të përdorura kryesisht për të prezantuar një kompani, organizatë,
produkte ose shërbime, dhe për të informuar klientët, ose anëtarët e ardhshëm të publikut për
përfitimet. Broshurat shpërndahen në mënyra të ndryshme: si inserte të gazetave, të dorëzuara
personalisht, me postë ose të vendosura në raftet e broshurave, në vendet me trafik të lartë,
sidomos në zonat turistike. Mund të konsiderohen si letërsi gri. Një broshurë zakonisht është
e palosur, dhe përfshin vetëm informacione përmbledhëse, që janë me karakter promovues.
Një broshurë, është zakonisht në disa fletë letre, me një mbulesë kartoni, dhe të lidhura me
elemente, tela ose lidhës plastik. Në të kundërtën, një copë e vetme e letrës së shpalosur,
zakonisht quhet një insert, fletushkë ose buletin. Broshurat në formatin elektronik quhen
broshura elektronike. Ky format ka përfitimin e shtuar të shpërndarjes së pakufizuar, dhe
kursimeve të kostos, kur krahasohet me broshurat tradicionale të letrës. Llojet më të
zakonshme të broshurave me një fletë janë: Bi-fold (një fletë e vetme e shtypur në të dy anët,
dhe e palosur në gjysma), dhe Tri-fold (i njëjti, por i palosur në të tretat). Një broshurë bifold, rezulton në katër panele (dy panele nga secila anë), ndërsa një tri-fold rezulton në
gjashtë panele (tre panele nga secila anë). Aranzhime të tjera për palosjen e broshurave janë
të mundshme: fizarmonika ose metoda Z-fold, metoda C-fold, etj. Kur dy skedarët e
kartelave janë ngjitur në panelet e jashtme të broshurës, me palosje z-fold janë bërë nga fletë
të shumta, të cilat shpesh janë të lidhura me shalë, të krijuara në skajin e ngjitur, ose të
përkryer si një libër në letër, dhe rezultojnë në tetë, ose më shumë panele. Broshurat shpesh
shtypen, duke përdorur proces me katër ngjyra, në letër të trashë, dhe me shkëlqim për të
dhënë përshtypjen e cilësisë. Bizneset mund të shtypin sasi të vogla të broshurave, në një
printer kompjuteri, ose në një printer dixhital, por shtypja e kompensuar rezulton sasi më të
larta, me një kosto më të ulët për njësi. Krahasuar me një fletushkë, një broshurë zakonisht
përdor letër me cilësi më të lartë, më shumë ngjyra dhe është e palosur.

1.

Brochure - https://en.wikipedia.org/wiki/Brochure
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fig. 30, Llojet e Broshurave: 1: letër / C tri-fold, 2: portë/tri-fold, 3: roll/portë e dyfishtë,
4: z-fold, 5: paraplel e dyfishtë, 6: kënd-djathtë e dyfishtë / Franceze
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9.6 Broshura e kompanisë Vijator
Broshura e kompanisë Vijator, është e tipit, leter / C tri-fold, e ndërtuar nga letra e fortë, e
cilësisë së lartë.

Faqet A të broshurës
Dizajni i faqeve A të broshurës së kompanisë Vijator, është bërë në atë mënyrë, ku në pjesën
lartë, tri faqet i mbulon një shirit harkorë, në formën e lakorës, ku ngjyra e tij, ndryshon nga
faqja, në faqe. Shiriti fillon në faqen e parë, me ngjyrën e kaltër, të logos së kompanisë
Vijator, vazhdon në faqën e dytë me ngjyrën e kuqe, dhe përfundon përsëri, në faqen e tretë,
me ngjyrën e kaltër. Në sfondin e faqeve A, qëndron një fotografi e manuës, duke lëvizur në
autostradë, për ta paraqitur veprimtarinë e kompanisë Vijator, pra transportin. Në faqen e
parë, lartë në shiritin më ngjyrë të kaltër, është vendosur logoja e kompanisë Viajtor, me
ngjyrë të bardhë. Përfundi logos është vendosur slgoani i kompanisë Viajtor, përsëri me
ngjyrën e bardhë. teksti në broshurë është në fontin @Malgun Gothic, dhe në faqen e tretë,
poshtë janë vendosur kontaktet e kompanisë Viajtor.

Faqet B të broshurës
Dizajni i faqeve B të broshurës, është realizuar në atë mënyrë, që e përcjell linjën dhe stilin e
dizajnitë të faqeve A, ku përsëri paraqitet shiriti, me ngjyrat e kompanisë Vijator. Por, tani ky
shirit është vendosur poshtë, pra në pozitën e pasqyruar, me shiritin në faqet A. Në sfontin e
faqeve B, është vendosur një fotografi e një depos, ku ka mallara, për tu transportuar, pra kjo
fotografi është vendosur për arsye të dizajnit më kreativ, dhe për të treguar se me çka merret
kompania Vijator.
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fig. 31, Broshura e kompanisë Vijator (faqet A)
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fig. 32, Broshura e kompanisë Vijator (faqet B)
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9.7 Komunikimi virtual i kompanisë - web faqja
Teknologjia e komunikimit virtual, i referohet çdo teknologjie që kompanitë përdorin për të
komunikuar me klientët, dhe njëra-tjetrën, kur nuk mund të jenë ballë për ballë. Ai favorizon
aftësinë për të parë dhe dëgjuar klientët, dhe njëra-tjetrin në kohë reale, duke simuluar
përvojën e një vizite fizike. Një faqe në internet (Web faqja) është një document, që vepron
si një burim në internet në “World Wide Web”. Për të shfaqur një faqe në internet, nevojitet
një shfletues në internet, për të tërhequr web faqe nga interneti. Kur arrihet nga një shfletues,
në internet mund të shfaqet si një web faqe, në një monitor ose pajisje mobile. Web faqet në
internet janë dokumente hipertekste, që përmbajnë lidhje, shpesh të referuara si lidhje, për
shfletim në ëeb faqe të tjera në internet. Termi web faqe në internet, zakonisht i referohet asaj
që është e dukshme, por gjithashtu mund t'i referohet përmbajtjes së vetë kodit burimor, i cili
zakonisht është një skedar teksti, që përmban hipertekst të shkruar në HTML, ose një gjuhë
të krahasueshme të shënjimit. Një web faqe që përdoret për të përfaqësuar zyrtarisht një
markë në Internet, dhe e cila shpesh përdoret si faqja e uljes, për përmbajtjen e reklamave.
Përtej një prezence të thjeshtë dëshmie, një web faqe e kopanisë, përfaqëson një mundësi
biznesi, nëse opsioni është të ofrohet për të bërë blerje, dhe në mënyrë ideale, gjithashtu
duhet të optimizohet si një mjet për të bërë kontakte me klientët, ose ndonjë vizitor tjetër, me
anë të të cilit përdoruesve u sigurohet informacion, për produktet ose shërbime, dhe mund të
gjejnë përmbajtje të vlefshme, siç janë risitë, ose ofertat speciale që promovojnë besnikërinë.
Ky lloj mjeti kërkon kujdes të veçantë, është thelbësore që të gjitha përmbajtjet të përputhen
me parimet e kompanisë, dhe të lehtësojnë fokusin e saj global, duke qenë të integruar
plotësisht brenda strukturës së kompanisë, dhe strategjisë së saj të përgjithshme. Në botën e
sotme të Web 2.0, një web faqe e kompanisë, mund të mos jetë e mjaftueshme, shumë
kompani kanë rritur praninë e tyre në internet, duke gjeneruar profile në rrjetet sociale, dhe
komunitetet në internet. Web faqet zakonisht përfshijnë informacione të tilla, si ngjyrat e
tekstit, dhe prejardhje, shumë shpesh përmbajnë edhe lidhje me imazhe, dhe lloje të tjera të
mediave, që duhet të përfshihen në pamjen përfundimtare. Informacioni i planit, tipografisë
dhe skemës së ngjyrave, sigurohet nga udhëzimet Cascading Style Sheet (CSS), të cilat ose
mund të futen në HTML, ose mund të sigurohen nga një skedar i veçantë, i cili referohet nga
brenda HTML. Imazhet ruhen në serverin në internet si skedarë të veçantë, por përsëri HTTP
lejon faktin, që pasi të shkarkohet një faqe në internet në një shfletues, ka shumë të ngjarë që
skedarët e lidhur, siç janë imazhet dhe fletët e stilit, të kërkohen ndërsa përpunohen. Një
server në internet HTTP 1.1 do të mbajë një lidhje me shfletuesin, derisa të kërkohen dhe
sigurohen të gjitha burimet e lidhura. Shfletuesit e Internetit zakonisht japin imazhe, së
bashku me tekstin, dhe materialin tjetër në faqen e internetit të shfaqur.

9.8 Web faqja e kompanisë Viajtor
Web faqja e kompanisë Vijator, është dizajnuar në atë mënyrë, që përmes tekstit dhe
imazheve, të mundësoj komunikimin virtual me kliëntët, dhe kompanitë tjera sa më efikas,
dhe ta paraqes sa më në mënyrë atraktive veprimtarinë, dhe operimin e kompanisë Vijator.
Teksti është në fontin @Malgun Gothic.
1.
2.

Virtual communication - https://www.techwalla.com/articles/what-is-virtual-communicationtechnology
What is a corporate website? - https://www.zorraquino.com/en/dictionary/internet/what-is-corporatewebsite.html
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Web faqja e kompanisë Vijator, ka pesë opsione, që mund të klikohen, dhe të paraqitet e gjith
veprimtaria e kompanisë, dhe të realizohet komunukimi virtual. Këto opsione janë: Ballina,
Rreth nesh, Shërbimet, Skeleri dhe Kontakti. Për ta paraqitur dhe sjpeguar, dizajnimin e
web faqes së Kompanisë Viajtor, janë marrë si shembull tri opsionet kryesore të ëeb faqes,
Ballina, Rreth nesh dhe Kontakti.

Ballina
Dizajnimi i ballinës është bërë në atë mënyrë, ku lartë në mes, janë vendosur opsionet e web
faqes. Ato kanë dhe nga një vijë të hollë që i përshkon, nga ana e majtë dhe kalon mbi to.
Janë përdorur dy ngjyrat e logos së kompanisë Vijator, për opsionet, pra nëse opsioni nuk
është i klikuar, teksti ka ngjyrën e kaltër të errët, dhe vija ngjyrën e kuqe të errët, por nëse ai
opsion klikohet, teksti e ka ngjyrën e kuqe të errët, dhe vija ngjyrën e kaltër të errët, kjo është
bërë për t’ua mundësuar, klientëve dhe përdoruesve të web faqes, operimin sa më të lehtë. Në
pjesën e poshtëme të web faqes, janë vendusur dy shirita, shiriti në anën e majtë, është më i
madh, dhe ka ngjyrën e e kuqe të logos së kompanisë Vijator, në të është vendosur logoja e
kompanisë Vijator (ana e majtë), emëri dhe slogani i kompanisë Vijator (ana e djathtë), me
ngjyrën e bardhë. Shiriti me ngjyrën e kaltër të logos, është vendosur në anën e djathë të web
faqes, është më i vogël se shiriti në anën e majtë. Në këtë shirit janë vendosur kontaktet e
kompanisë Vijator. Në sfondin e web faqes është vendosur, një maune duke lëvizur në auto
stradë, me qëllim të dizajnit sa më atraktiv, dhe paraqitjes së veprimtarisë së kompanisë
Vijator, pra transportit. Lartë në web faqe në sfond, është vendosur harta e Europës, për ta
paraqitur, se ku operon kompania Vijator.

Rreth nesh
Kjo pjesë e web faqes së kompanisë Vijator, e ka dizajnin pothuajse të njejtë, me ballinën, me
elementet dhe ngjyrat e njejta. Në këtë pjesë në shiritin e kuq është vendour, logoja e
kompanisë Vijator, dhe është vendosur, Historiku ynë, me ngjyrën e bardhë. Në shiritin e
kaltër është vendosur East 2006, për të treguar në cilën pjesë të Europës, gjendet kompania
Viajtor, dhe viti i themelimit. Në këtë pjesë të web faqes, është paraqitur historiku dhe
veprimtaria e kompanisë Vijator. Në sfond është vendosur, përsëri një maune duke lëvizur në
autostradë, për shumë më e zbehur, me qëllim që teksti të jetë lehtësisht i dallueshëm.

Kontakti
Në këtë pjesë, të web faqes së kompanisë Vijator, janë paraqitur kontaktet, dhe opsionet për
përdoruesit, dhe klientët që ta realozojnë komunikimin virtual me kompaninë Vijator. Dizajni
është afërsisht i njejtë, me pjesët tjera të web faqes, me elementet dhe ngjyrat. Në shiritin e
kaltër është vendosur logoja e kompanisë Vijator, dhe Kontakti, me ngjyrën e bardhë, dhe
kur klikohet mbi këtë shirit, lartë mbi të shfaqet një katror, me hartën dhe lokacionin e
kompanisë Vijator. Në shiritin e kaltër, janë vensour kontaktet kompanisë Vijator, me ngjrën
e bardhë. Lartë në këtë pjesë, janë vndosur, opsionet ku mund të shënohen të dhënat
personlae, si emëri, email, subjekti, dhe mesazhi për kompaninë Vijator.
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fig. 33, Web faqja e kompanisë Vijator (Ballina)
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fig. 34, Web faqja e kompanisë Vijator (Rreth nesh)
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fig. 35, Web faqja e kompanisë Vijator (Kontakti)

95

9.9 Mjetet ndihmëse të kompanisë
Mjetet ndihmëse përdoren, për të ndihmuar veprimtarinë dhe operimin e kompanisë. Ato
mund të lehtësojnë shumë procese në kompani. Mjetet ndihmëse lehtësojnë komunikimin, e
kilentëve me stafin e kompanisë, bëjnë të mundur lehtë njohjen e produkteve të kompanisë,
etj.

10.1 Mjetet ndihmëse të kompanisë Vijator
Për mjetet ndihmëse të kompanisë Vijator, janë marrur pesë shembuj të këtyre mjeteve, për ta
paraqitur, formën, funksionin dhe idetë e dizajnimit të tyre. Kto janë: Uinformat e
kompanisë, Mauna transportuese, Paketimi (ambalazhi), Fletoret dhe Qantat e
kompanisë Vijator. Në këto mjete ndihmëse, është aplikuar dizajni, imazhet, ngjyrat dhe
teksti, që e paraqet kompaninë Vijator, si edhe veprimtarinë dhe operimin e saj.

10.2 Uniformat e kompanisë
Uniformat janë një lloj veshjesh, që vishen nga anëtarët e një kompanie, ndërsa marrin pjesë
në veprimtarinë e asaj kompanie. Punëtorët nganjëherë veshin uniforma, ose veshje të
kopanive të një natyre ose një tjetër. Punëtorët e kërkuar për të veshur një uniformë përfshijnë
punëtorët me pakicë, dhe drejtuesit e kamionëve. Përdorimi i uniformave, nga kompanitë,
është shpesh një përpjekje për të markuar, dhe zhvilluar një imazh standard të kompanisë, por
gjithashtu ka efekte të rëndësishme tek punonjësit, që kërkohen të veshin uniformën. Termi
uniformë mund të jetë mashtruese, sepse punonjësit nuk janë gjithmonë plotësisht të
njëtrajtshëm, në pamje dhe mund të mos veshin gjithmonë veshjen e siguruar nga kompania,
ndërsa ende përfaqësojnë kompaninë në veshjen e tyre.

10.3 Uniformat e kompanisë Vijator
Për uniformat e kompanisë Vijator, janë marrur si shembull bluzat që i përdorin vozitësit,
dhe punëtorët e kompanisë Vijator, për tu identifikuar. Janë paraqitur dy bluza, që janë bluza
standarde, me jaka që të duken më serioze. Ato kanë ngjyrat, bluza në të majtë ka ngjyrën e
kuqe të logos së kompanisë Vijator, dhe logon e kompanisë e ka në gjoks, në anën e djathë,
me ngjyrën e bardhë, si dhe bluza në anën e djathë, ka ngjyrën e kaltër të logos së kompanisë
Vijator, me logon e bardh, në anën e djathtë të gjoksit.

1.
2.

Auxiliary tools - http://cpntools.org/2018/01/10/auxiliary-tools/
Uniform - https://en.wikipedia.org/wiki/Uniform
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fig. 36, Uniformat e kompanisë Vijator
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10.4 Maunet transportuese të kompanive
Një maune transportuese, është një mjet motorik i krijuar për të transportuar ngarkesat.
Mauney ndryshojnë shumë në madhësi, fuqi dhe konfigurim. Maunet komerciale mund të
jenë shumë të mëdhenj, dhe të fuqishëm, mund të konfigurohen që montohen me pajisje të
specializuara. Maunet moderne, janë mundësuar kryesisht nga motorët me naftë. Maunet e
rënda, janë maunet më të mëdha në rrugë, Klasa 8, këto përfshijnë aplikime profesionale.
Dëmtimet në rrugë, dhe veshja rriten shumë shpejt me peshën e boshtit. Numri i akseve
drejtuese, dhe lloji i pezullimit gjithashtu ndikojnë në sasinë e veshjes së rrugës. Në shumë
vende me rrugë të mira, një maune me gjashtë akse, mund të ketë një peshë maksimale prej
44t (97,000 lb) ose më shumë. Një maune gjysëm-koka-rimorkio, i njohur gjithashtu thjesht
si një maune gjysmë-rimorkio, është kombinimi i një njësie të maunes, dhe një, ose më
shumë, gjysmë-rimorkio për të transportuar mallra. Një gjysmë rimorkio i bashkëngjitet
kokës me një lloj goditje të quajtur rrota e pestë.

1.

Truck - https://en.wikipedia.org/wiki/Truck
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fig. 37, Dimenzionet e rimorkios së maunës trasnportuese

1. Semi-trailer truck - https://en.wikipedia.org/wiki/Semi-trailer_truck
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10.5 Mauna transportuese e kompanisë Vijator
Mauna transportuese e kompanisë Vijator, është e Klasës 8, peshon 44t, dhe është e tipit
maune gjysmë-rimorkio. Mauna ka ngjyrën e hirtë, shumë e qelët. Në kokën e maunës, në
pjesën përpara është vendosur emëri i kompanisë Vijator, anash është vendosur logoja e
kompanisë Vijator, me intenzitet shumë të ulët. Në rimorkio, në dy pjesët anësore, është
vendosur, logoja e kompanisë Vijator, në anën e majtë, si dhe në anën e djathtë është
vendosur, emëri dhe slogani i kompanisë Vijator. Në sfond të rimorkios, është vendosur një
imazh 3D, i një hapësire me kube, për arsye kreative, dhe për të treguar se me këtë maunte,
trasportohen mallrat.
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fig. 38, Mauna trasnportuese e kompanisë Vijator
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10.6 Kutia e paketimit e kompanisë (kartoni me fibëra të valëzuara)
Disa lloje të kutive përdoren në paketim dhe ruajtje. Një kuti e valëzuar, është një enë
transportuese e bërë nga kartoni me fibëra të valëzuara. Këto kuti, më së shpeshti përdoren
për transportimin, dhe deponimin e produkteve gjatë shpërndarjes, dhe vlerësohen sipas
forcës së materialit, ose kapacitetit të kutisë së përfunduar. Një karton i palosshëm
(nganjëherë quhet kuti), është fabrikuar nga kartoni. Kartoni është i shtypur (nëse është e
nevojshme), e prerë, dhe shënuar për të formuar një bosht. Këto transportohen dhe ruhen në
depo, dhe ngriten në pikën e mbushjes. Këto përdoren, për të paketuar një gamë të gjerë të
mallrave, të destinuara ose për përdorim një herë (të pa-vlerësueshëm), ose si një depo për
mallrat.

10.7 Kutia e paketimit e kompanisë Vijator (kartoni me fibëra të
valëzuara)
Kutia e kompanisë Vijator, është kuti e valëzuar, e bërë nga kartoni me fibëra të valëzuara.
Dijzani i saj është bërë sa më minimal, nuk është intervenuar në dizajnin origjinal, vetëm në
pjesët anësore është vendosur, logoja e kompanisë Vijator, dhe në pjesën tjetër, emëri dhe
slogani i kompanisë Vijator.

1.

Corrugated fiberboard - https://en.wikipedia.org/wiki/Corrugated_fiberboard
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fig. 39, Kutia e kompanisë Vijator (kartoni me fibëra të valëzuara)
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10.8 Fletoret e kompanisë
Fletorja është një libër, ose lidhës i faqeve të letrës, shpesh i rregulluar, i përdorur për qëllime
të tilla, si regjistrimi i shënimeve ose memorandumeve, shkrimi, vizatimi ose skicimi.
Llojet kryesore të lidhjes së fletoreve janë: mbushja, perfekte, spirale, krehër, qepura, kapëse,
disk dhe presion, disa prej të cilave mund të kombinohen. Metodat e lidhjes mund të ndikojnë
nëse, një fletore mund të qëndrojë e sheshtë, kur të hapet dhe nëse faqet ka të ngjarë të
qëndrojnë të bashkangjitura. Materiali i mbulesës, zakonisht dallohet nga materiali i
sipërfaqes së shkrimit, më i qëndrueshëm, më dekorativ, dhe i lidhur më fort. Sot, është e
zakonshme që faqet në fletore, të përfshijnë një vijë të hollë perforimesh, që e bëjnë më të
lehtë copëtimin e faqes. Faqet e lidhura me spirale mund të copëtohen, por shpesh lënë shirita
të hollë, skorje nga sasia e vogël e letrës, që është brenda spiralës, si dhe një shqyerje e
pabarabartë përgjatë majës së faqes së grisur. Variacionet e fletoreve që lejojnë shtimin,
heqjen, dhe zëvendësimin e faqeve, janë të lidhura me unaza, shufra ose disqe. Në secilin prej
këtyre sistemeve, faqet janë modifikuara me perforacione, që lehtësojnë aftësinë e
mekanizmit specifik lidhës, për t'i siguruar ato. Fletoret e lidhura me unaza dhe shufra
sigurojnë përmbajtjen e tyre, duke filetuar faqe të shpuara rreth gërvishtjeve të drejta, ose të
lakuara. Në pozicionin e hapur, faqet mund të hiqen dhe riorganizohen. Në pozicionin e
mbyllur, faqet mbahen në rregull. Fletoret me disqe heqin operacionin e hapur ose të mbyllur
duke modifikuar vetë faqet. Një faqe e shpuar për një sistem lidhës të lidhur me diskut
përmban një rresht dhëmbësh, përgjatë skajit anësor të faqes që kap në pjesën e jashtme.
Fletoret për shkrim zakonisht, kanë një lloj shtypjeje në materialin e shkrimit, nëse vetëm
linjat për të lidhur shkrimin, ose lehtësuar llojet e caktuara të vizatimit. Shumë fletore kanë
dekorime grafike.

10.9 Fletoret e kompanisë Vijator
Fletoret e kompanisë Vijator, janë të tipit me spirale, të formatit A5. Kanë fleta të holla, dhe
kopertina të forta, të kualitetit të lartë. Janë marrur dy fletore, si shemull për ta paraqitur
dizajnimin e tyre. Fletorja në anën e majtë, ka ngjyrën e kuqe të errët të kompanisë Vijator.
Në mes të fletores është vendosur logoja e kompanisë Vijator, me ngjyrën e bardhë. Lartë në
anën e majtë, është vendosur emëri i kompanisë Vijator, i kthyer në mënyrë vertikale, me
ngjyrën e bardhë. Poshtë në dy anët e fletorës, janë vendosur kontaktet e kompanisë Vijator.
Fletorja në anën e djathtë, ka ngjyrën e kaltër të errët të kompanisë Vijator. Në mes të fletorës
është vendosur emëri, dhe slogani i kompanisë Vijator, me ngjyrën e bardhë. Poshtë në dy
anët e fletores, janë vendosur kontaktet e kompanisë Vijator.

1.

Notebook - https://en.wikipedia.org/wiki/Notebook
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fig. 40, Fletoret e kompanisë Vijator
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11.1 Qantat nga letra të kompanisw (letra kraft)
Një qantë letre është bërë prej letrës, zakonisht letër kraft. Qanta prej letre zakonisht përdoren
si, qantë për blerje, paketim dhe transport të produkteve. Qantat prej letre standarde kafe janë
bërë nga letra kraft. Qantat prej letre mund të bëhen nga çdo lloj letre dhe të vijnë me çdo
ngjyrë. Qantat prej letre mund të bëhen nga letra të riciklueshme, me disa ligje locale, që
kërkojnë që çantat të kenë një përqindje minimale, të përmbajtjes së ricikluar pas
konsumatorit. Në këto qanta prej letre, mund të vendosen emrat e kompanice dhe produteve.
Qantat prej letre nuk janë të papërshkueshme nga uji.

11.2 Qantat nga letra të kompanisë Vijator (letra kraft)
Për kompaninë Vijator, si shembull janë marrur dy qanta nga letra kraft, sepse janë më
atraktive, bashkëkohore dhe më jo të dëmshme për ambientin. Qanta në anën e majtë, ka
ngjyrën kafe shumë të qelët. Në mes të qantës është vendosur logoja e kompanisë Vijator, me
ngjyra. Qanta në anën e djathë, ka ngjyrën e kaltër të errët, të logos së kompanisë Vijator.
Përsëri në mes të ksaj qante, është vendosur logoja e kompanisë Vijator, me ngjyrë të bardhë.

1.

Paper bag - https://en.wikipedia.org/wiki/Paper_bag
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fig. 41, Qantat e letrës të kompanisë Vijator (letra kraft)
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KONKLUZIONET DHE PËRFUNDIMET
Nga kërkimet dhe hulumtimet e ralizuara, në lidhje me identitetin vizual të kompanisë, dhe
nga rasti konkret i shqyrtuar, pra kompania trasportuese Vijator, vijmë në përfundim, se
rëndësia e këtij aspekti të dizajnit grafik, është shumë e madhe, dhe jetike për kompanitë. Nga
ky punim, shohim pra se cilët hapa duhet të ndërrmiren, dhe si duhet të renditen këta hapa,
për realizimin e sukseshëm të identitetit vizual te kompanisë. Për shembullin që është
paraqitur në këtë punim, është treguar se si është bërë ridizajnimi i një identiteti vizual, të një
kompanie, konretisht kompanie trasportuese (kompania Vijator). Ky ridizajnim, ka filluar me
pjesën themelore të kompanisë, pra logon. Është treguar se çka është logo, si duhet të
dizajnohet, mgjyrat që duhet të përdoren, si qëndron logoja në hapsira të ndryshme, me
ngjyra të ndryshme. Në këtë punim tregohet edhe për ngjyrat primare dhe sekondare, dhe
cilat janë ato. Tipografia është një element mjaftë i rëndësishëm, për kompaninë, në këtë
punim është treguar se si përzgjedhen dhe paraqiten tipgrafia primare dhe sekondare. Punimi
vazhdon me sloganin e kompanisë, tregohet se si shkruhet ai, me qfarë fjalë duhet të
realizohet, tipgrafia për sloganin, si dhe si qëndron ai në iteraksion më logon e kompanisë.
Tërheqja e klientëve është një sfidë mjafë e madhe për kompaninë, maskota është njëri prej
elemnteve që kompania e përdor, për ta realizuar afrimin e saj me klientët. Në këtë punim,
tregihet se si duhet të dizajnohet, maskota, elementet, detajet dhe ngjyrat që duhet të
përdoren, pastaj edhe proporcionet e maskotës me njeriun standard. Komunikimi i kompanisë
me klientët, është aspekti i radhës, që trajtohet në këtë punim. Pra, tregohet për komunikimiet
afarist, se si realizohet ai. Punimi vazhdon, me elementet e komunikimit afarsit, pra tregohet
se çka është biznes karta, zarfa, dhe memorandumi i kompanisë, dhe si bëhet dizajnimi i
suskesëshëm i tyre, dhe vendosja e tyre në mockup-in e kompanisë. Punimi vazhdon me
komunikimet informative të kompanisë, si realizohen piktogramet, shtyllat e enterierit dhe
eksterierit, pllakatat, bilbordet, city light, si dhe folderi promotiv, dhe broshura e kompanisë.
Tekonologjia virtuale e komunikimit të kompanive, është shumë e zhvilluar në ditët e sodme,
pra në këtë punim tregohet, se si duhet të dizajnohet ëeb faqja e kompanisë, dhe cilat janë
elementet që duhet të vendosen në të. Në fund të punimit janë elementet ndihmëse të
kompanisë, këtu tregohet se cilat janë ato, dhe si duhet të bëhet dizajnimi i tyre, p.sh
uniformat dhe mjetet tjera ndihmëse, që kompania të jetë e dalluar dhe e njohur, nga klientët
dhe kompanitë tjera. Pra si përfundim, në këtë punim shohim se si duhet të bëhet, një
ridizajnim i një intentiteti vizaual të një kompanie, konkretisht kompanie trasnportuese
(kompania Vijator), rrugët dhe hapat që duhet ndërrmarë, që ky ridizajnim të jëtë i
sukseshëm.
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